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La presente investigación titulada “Estrategias de marketing relacional para la 
fidelización de los clientes de la Caja Sipán S.A., Chiclayo” tuvo por objetivo principal 
determinar estrategias de marketing que permitan incrementar el nivel de fidelización de 
los clientes de la Caja Sipán. Para que ello sea posible fue necesario que la investigación 
adoptara un diseño pre- experimental, que mediante el empleo de la técnica de la encuesta 
tanto para variable marketing relacional y fidelización de los clientes mismo que fueron 
aplicados a diferentes muestras tanto para trabajadores con respecto a la primera variable 
y a los clientes recurrentes de la Caja Sipán, se pudo llegar  a generar un diagnóstico del 
marketing relacional, el cual fue valorado como un nivel  Medio, ya que el 48% del 
porcentaje total fue calificado de dicha manera. Asimismo para la realización de la prueba 
t de Student fue necesario realizar un pre test y un post test de la variable dependiente en 
este caso la fidelización de los clientes, dando lugar a un valor p mayor a 0.05 el cual 
permitió aceptar la hipótesis de investigación la cual menciona que las estrategias de 
marketing relacional permitieron llegar a generar un incremento en el nivel de 
fidelización de los clientes de la Caja Sipán. Con respecto a las estrategias estas fueron 
basadas en la teoría de Chiesa (2009), basándose en el almacenamiento de información, 
comunicación con clientes, sistemas de recuperación, programas especiales, y desarrollo 
de eventos especiales. 

















This research entitled "Relational marketing strategies for customer loyalty of Caja Sipán 
S.A., Chiclayo " had as main objective to determine marketing strategies that would affect 
the level of customer loyalty of Caja Sipán. For this to be possible, it is necessary for the 
research to adopt a pre-experimental design, which through the use of the survey 
technique for both relational variable marketing and customer loyalty themselves that 
were applied to different samples for both workers with respect to to the first variable and 
to the recurring clients of the Caja Sipán, it was able to generate a diagnosis of relational 
marketing, which was valued as a Medium level, since 48% of the total percentage was 
qualified in that way. In the same way for the realization of the Student t-test it was 
necessary to perform a previous test and a subsequent test of the dependent variable in 
this case the customer loyalty, giving rise to a p value greater than 0.05 which will 
determine the hypothesis of research the quality mentioned that the strategies of relational 
marketing allowed to generate an increase in the level of customer loyalty of the Caja 
Sipán. Regarding the regions, these were based on the theory of Chiesa (2009), specific 
in the storage of information, communication with customers, recovery systems, special 
programs, and development of special events. 










Desde que el marketing dejó su enfoque clásico, dirigido al producto, a un enfoque 
moderno, siendo el cliente la principal razón de ser de la empresa, es que las empresas 
han dado un giro enorme por intentar vender experiencias más que productos. En los 
sectores tanto de productos como de servicios, las empresas realizan esfuerzos por 
fidelizar a los clientes mediante estrategias basadas en experiencias, siendo como 
aspiración alcanzar el llamado love marketing, es así que dentro del sector servicios se 
encuentran las instituciones bancarias, mismas que tienen la necesidad de fidelizar 
clientes, dado la gran competitividad del mercado. Tal es así que surge una necesidad de 
generar relaciones estrechas entre las empresas y los clientes, dando lugar a una lealtad a 
la marca, conllevando así a fidelizarlos. En Ecuador, como parte de las estrategias 
mencionadas, (Ramiro, Salazar, & Guaigua, 2017), presentaron el caso de las 
cooperativas de ahorro y crédito del Cantón, las cuales se encontraron en la búsqueda de 
alcanzar la fidelización de los clientes; siendo su principal problema el mal manejo de 
estrategias que  conlleven a alcanzar ese nivel de fidelización. Asimismo en España, 
(Agüero, 2014), menciona que la manera más adecuada para solucionar el problema de 
la fidelización es mediante El merketig, en especial el Relacional, mismo que permite 
generar relaciones estrechas y perdurables entre las empresas y los clientes, asimismo 
mencionó que muchas veces las empresas no conocen su realidad por la falta de atención 
al cliente, dando lugar al empleo de estrategias equívocas en el negocio, conllevando al 
fracaso. De igual forma en vista a este problemática, diversos textos e investigaciones han 
surgido a los largo de los años, (Alcaide, 2016), explica que el sector bancario, es el más 
sensible a este tipo de problemas es por ello que incluso se han llegado a dirigir teorías 
hacia dicho sector, generando el término de Marketing bancario relacional, explicado a 
profundida por los autores Juan Carlos Alcaide Casado y Claudio Soriano Soriano,  en el 
año 2005, y dando lugar a que el futuro de los bancos es el convertirlos en los bancos 
orientados a la relación con los clientes.  
 
En el Perú, Rosario Mellado mencionada en un artículo por (Correa, 2015), mencionó 
que las empresas han identificado al cliente como la razón de ser de sus actividades, Tal 
es así, que se preocupan por atender de mejor manera al 10% de sus clientes de mayor 
valor, moviendo así el 80% de sus negocios. Asimismo se mencionó el caso del Banco 
2 
Continental, el cual ha generado como principal estrategia el generar un plus con respecto 
a sus servicios, brindado una asesoría de calidad. Dando lugar a la creación de cuatro 
pilares fundamentales en sus estrategias: confidencialidad, cercanía, catálogo y cariño. 
Así mismo tras lo mencionado anteriormente (Villahermosa, 2015), resalta que en las 
empresas bancarias el principal problema de éstas es la búsqueda de la fidelización 
mediante técnicas que permitan un servicio diferenciados, generando emociones, 
sentimientos o  motivando aspectos psicológicos o redundantemente emocionales en los 
clientes, a través de ciertos criterios que permitan sentir al cliente que su lugar en la 
empresa es privilegiado. En la Caja Sipán mostró este tipo de preocupaciones con 
respecto a la fidelización de los clientes, por lo que los líderes no se encuentran seguros 
qué estrategias emplear para fidelizar a los clientes, empresas bancarias del entorno por 
lo general usan merchandising para fidelizar a los clientes, sin embargo pese a que el 
banco emplea este tipo de cosas no ha logrado buenos resultados, la alta rotación de los 
trabajadores, genera que con él se pierdan clientes, generando la interrogante ¿Por qué 
sucede esto?, la respuesta es más que clara, se encuentra en el vínculo de confianza entre 
asesor y cliente, es por ello que surge la necesidad de enfocarse a las relaciones en la 
entidad financiera, ya que el cliente mantiene una relación de confianza y de fidelidad 
hacia la Caja y en especial a su asesor, quien es el que le da un seguimiento a su negocio, 
preocupándose por el bienestar del mismo. Se podría llegar a decir que en muchos casos 
el asesor es considerado como un amigo sincero y muy cercano al entorno familiar. Es 
por ello que  la necesidad del banco es conseguir ese tipo de relaciones estrechas y 
duraderas, conllevando a la fidelización del cliente, tener en cuenta también, que todo 
cliente posee miedos a los cambios, por lo que prefieren un servicio conocido, que uno 
por conocer. Por  ello dando lugar a esa lógica es que la investigación surgió como una 
posible solución. Aportando con una propuesta que permita alcanzar la fidelización, 
mediante un estudio dirigido al enfoque del cliente, tomando en cuenta lo más importante 
para la empresa sus clientes como parte de la muestra de estudio. 
La investigación presenta antecedentes que permiten identificar metodologías que se han 
llegado a usar anteriormente entre ellas se encuentran las siguientes: 
Mohd, Hafezali, & AbdelNabi (2016)¨, Estudiantes de la universidad de Utara en Malasia, 
realizó una investigación de tipo correlacional con el título de “Impacto de la gestión de 
la relación con el cliente y el Programa de fidelización en los bancos” el cual tuvo como 
objetivo fundamental conocer la satisfacción del consumidor con el programa de lealtad 
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realizado por el sector bancario en Malasia, y así definir  la forma de aceptación con el 
programa y como esta influye en la construcción de  una relación a largo plazo con los 
bancos. Teniendo como resultado que los clientes le dan importancia aspecto de bienestar 
social, siendo este uno de los impulsores al escoger una industria bancaria, en segundo 
lugar se encuentra el ahorro monetario, en el cual los clientes se inclinan por ofertas de 
descuentos, cupones y ofertas, por otra parte los milenials prefieren la eficiencia del 
sistema, realizando compras por internet como se realiza en el programa de fidelización 
de clientes para comercio electrónico 2014 (Malasia). Sea cual sea el tipo de clientes, para 
la industria bancaria, el programa de lealtad brindará una relación a largo plazo a sus 
clientes. Cuanto más larga sea la relación, más confianza gana su cliente por lo tanto, 
mantener la lealtad del cliente es el elemento más importante en la gestión de las 
relaciones con el cliente y, por lo tanto, esto llevará al crecimiento la industria bancaria. 
Finalmente se concluyó que la satisfacción del cliente, la calidad del producto brindado a 
los clientes y los servicios por parte del minorista participante son los elementos para 
lograr el éxito del programa de lealtad que lleva a la lealtad del cliente a la organización, 
especialmente en la industria bancaria. Asimismo (Hadi, Ali, & Hemmatian, 2015) 
Realizaron una investigación en Irán titulada “El efecto de la gestión de relaciones en la 
lealtad  del cliente: Evidencia bancaria industria”. Investigación de tipo empírico que se 
centró en analizar la participación y rentabilidad, aspectos que forman parte esencial de 
la industria bancaria y pretendía confirmar la hipótesis de que un buen plan de CRM 
implementado aumenta la calidad de servicios, por ello se aplicó como técnica a encuesta 
y se elaboró un cuestionario tipo escala likert, altamente confiable con 0. 93 de alfa de 
Cronbach ; donde la muestra (que consistió en 65 clientes seleccionados de manera 
aleatoria del Banco Melli Iran en la ciudad de Semnan, Irán ) quienes respondieron  30  
preguntas relacionadas con la percepción que tenían sobre la calidad de servicios  (15 
preguntas) y la lealtad (15 preguntas)  , según  aspectos como características personales, 
antecedentes educativos y género. A través del programa INNOVA se determinaron los 
siguientes resultados: el género y la edad no tuvieron impacto en la calidad de los 
servicios y la lealtad del cliente. Por otra parte los  antecedentes educativos no tuvieron 
un impacto significativo en la calidad de los servicios, pero sí tuvieron cierto  impacto en 
la lealtad del cliente con un 5%. Se concluyó que una buena implementación de CRM 
puede aumentar la calidad de servicios y fidelidad de los clientes, ya que los resultados 
obtenidos fueron similares a otros bancos de  Malasia. Por su parte (Ramis, 2017) 
perteneciente a un país de Asia Central, desarrollo una investigación titulada 
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“Implementación de estrategias de CRM para aumentar la lealtad del cliente, caso de 
empresas de Kazajstán” Este estudio de tipo correlacional de método cuantitativo, el cual 
sugiere que la gestión de la relación con el cliente afecta la satisfacción del cliente y su 
impacto en la lealtad del cliente, por lo cual se centra en buscar información sobre las 
necesidades y opiniones de los clientes. Por ello se trabajó con una población de 102 
clientes de la red de eventos empresariales llamada “BEN” (el 41,2% de los encuestados 
eran hombres, el 58,8% eran mujeres)  a quienes se les recopiló datos a través de un 
cuestionario, para procesar los datos  se utilizó SPSS y luego se  determinó los indicadores 
estadísticos. Dando como resultado en primer  lugar, el consumidor leal es menos sensible 
a las acciones de los competidores, por lo que no es tan fácil atraer. En segundo lugar, un 
consumidor leal se inclina a recomendar a una compañía que es leal, al menos, que hable 
de manera positiva cuando se lo piden. En tercer lugar, tal consumidor siempre encuentra 
en la empresa algunas inexactitudes en el trabajo y seguirá siendo sus clientes. 
Concluyendo que el CMR tiene un fuerte impacto en la satisfacción y la satisfacción que 
creamos con la lealtad de los clientes. Cuando las empresas tienen la estrategia de CRM 
más sólida, significa que tienen la mayor satisfacción y lealtad de parte de sus clientes 
por ello se recomienda desarrollar estrategias CRM basados en dos aspectos principales: 
Información sobre los clientes (incluidas las bases de datos); y su  Orientación relacional 
(fidelización de clientes). En tanto (Gazmend, 2018) estudiante de la Academia de la 
Union Cientifica Albert Eistein de Germania, desarrollo una investigación titulada 
“Gestión de las relaciones con los clientes en el sistema bancario (caso de kosovo)” este 
estudio se realizó sobre la base de métodos de investigación cuantitativos y cualitativos 
con el propósito evaluar los beneficios de la gestión de la relación con el cliente en el 
sector bancario de Kosovo mediante la definición de estrategias, la adaptación de la 
estructura organizativa, la cultura y los procesos internos con la ayuda de la tecnología 
moderna. Por ello se trabajó con una población total de 9  bancos de la república de 
Kosovo, de los cuales por procedimiento de la muestra no probabilística se utilizó una 
muestra de sólo 6 bancos (BER, Raiffeisen Bank, Pro Banco de Crédito, Banco de 
Negocios, el Banco Nacional de Comercio, Banco Económico) seleccionados por su 
experiencia en el mercado y número de sucursales, y en cada uno de estos bancos de la 
muestra se le aplicó a 20 clientes una entrevista con dos objetivos fundamentales,  
Determinar la percepción de los clientes sobre las estrategias de CRM en el sector 
bancario de Kosovo e identificar los factores que proporcionan buenas relaciones con el 
cliente. Dando como resultado que la alta calidad del servicio ofrecido en las dimensiones 
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de sensibilidad, lealtad y comunicación es la clave que aumenta la capacidad de devolver 
las relaciones con los clientes a una relación duradera y estable. Finalmente se concluye 
que  los bancos deben utilizar CRM como un principio de crecimiento y adoptar una 
estrategia de gestión de relaciones con el cliente ya que es una herramienta esencial para 
que los bancos aumenten las relaciones con los clientes y hagan que los bancos sean el 
efecto de clientes leales. En Relación con  (Alcivar, 2018) Elaboró un estudio acerca de 
marketing relacional y la característica de fidelidad de una empresa privada de Guayaquil, 
la cual tuvo como título “Marketing relacional para generar fidelidad hacia los clientes de 
la boutique Very Chic, sector norte” investigación de tipo descriptivo, enfoque mixto ya 
que las variables se vio la necesidad de analizar las variables tanto cuantitativamente 
como cualitativamente. Cuyo objetivo fue determinar el  nivel de fidelidad de los clientes 
de la Very Chic y fortalecer  el nivel de su relación, para lo cual se trabajó con una 
población total de  3.978, en la que se aplicó la formula finita arrojando un total de  351 
personas como muestra, a quienes se les aplico una encuesta de modalidad virtual para 
mayor comodidad y acceso a la información de parte del cliente, con preguntas acerca de 
gustos y preferencias, Calificación de la atención, servicios al cliente, entre otros. Todo 
esto se complementó con una entrevista al gerente general de la empresa,  para conocer 
sobre el cliente y su fidelidad y las estrategias que se implementan. Se obtuvo como 
resultado que la empresa mantiene estándares buenos en cuanto  a características como 
productos demandados, monto de los precios y servicio al cliente, además de buenas 
expectativas de la realización de actividades como promociones o descuentos, sin 
embargo los clientes solo visitan sus establecimientos una vez al mes, por lo cual se 
recomienda realizar estrategias que influyan en el aumento de la frecuencia de sus visitas, 
incrementando la fidelidad de sus clientes.  
 
A nivel nacional se pudo encontrar antecedentes como el de (Glener, 2017), quien 
realizó una investigación titulada “Marketing relacional y su relación en la fidelización 
de los clientes de la cooperativa de ahorro y crédito Trujillo de la ciudad de Trujillo, 
2017” esta fue de Diseño no experimental, ya que solo se limita a la observación, análisis 
de las variables sin ejecutar ninguna propuesta, de  corte transversal (en un determinado 
momento) y correlacional ya que relaciona dos variables de estudio dependiente e 
independiente. Para ello se basó en dos autores principales, para la variable Marketing 
relacional se basó en Kotler (2006) y con respecto a fidelización se basó en Alcaide, J. 
(2010). Entonces siendo la población un conjunto de 628 socios con los criterios de 
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inclusión que son socios activos dentro de la cooperativa, después de la aplicación de la 
muestra probabilística se determinó la muestra de la población seria de 239, a quienes se 
les aplico un cuestionario de un total de 30 preguntas referentes a estas variables, 
marketing relacional (dimensiones necesidades, satisfacción, retención, etc.) y fidelidad 
(dimensiones información, marketing, experiencia, etc.) Los  resultados revelaron que se 
confirma la hipótesis del estudio si existe relación entre las variables marketing relacional 
y fidelidad con una correlación de 0.089,  (nivel muy aceptado), además de  que  la 
relación que existe entre el marketing relacional y el comportamiento post-compra es 
fuerte, en cuanto a  su experiencia del cliente la considera muy perfecta, y  a los incentivos 
y beneficios es significativa. De igual forma (Guardia, 2015) en su investigación de tipo 
no experimental ( sin manipulación de ninguna de las dos variables) y transversal – 
correlacional , titulada “Estrategia CRM y su relación con la fidelización del cliente del 
banco financiero agencia san miguel, 2015”el cual tuvo como propositivo principal 
definir la influencia entre ambas variables de estudio en el banco financiero de  San 
Miguel, trabajando con una población muestra de 228 clientes a manera de azar, a quienes 
se les aplicó un instrumento que pretendía medir el nivel fidelidad de los clientes y la 
calidad de las estrategias CRM aplicadas en el Banco, este instrumento fue un 
cuestionario altamente confiable con 0.9 de alfa de Cronbach y un total de 21 ítems 
incluidos, los cuales incluyeron dimensiones de comunicación, fuerza, oferta ( Estrategias 
CRM) y dimensiones calidad, satisfacción y retención (Fidelización a los clientes), todo 
elaborado en una escala tipo ordinal. Finalmente los resultados arrojaron que las 
estrategias CRM influyen de manera  significativa en la fidelización del cliente, sobre 
todo en los aspectos de la  comunicación y fuerza de ventas. Por lo tanto (Espinoza, Tocas, 
& Uribe, 2018) En su investigación de alcance correlacional titulada “El marketing 
emocional y la fidelización del cliente. Análisis a partir de los componentes emocionales 
del Modelo Value Star en la "Banca por Internet" del BCP”, En el cual se trabajó con una 
muestra de 320 clientes (192 hombre y 128 mujeres), a quienes se les aplico la encuesta 
basada en la escala tipo Likert con preguntas de tipo cerrada, la variable de marketing 
emocional compone las dimensiones equidad, experiencia y energía, mientras que la 
variable de fidelización compone las dimensiones recomendación y continuación. Los 
resultados obtenidos definieron la estrategia del marketing emocional desarrollada en la 
empresa BCP conlleva y analiza una relación e influencia muy directa con la fidelización 
del cliente, considerándose relevante en el desarrollo de actividades empresariales. 
Concluyendo que la base teoría es acertada ya que los componentes emocionales 
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contribuyen a una  mayor intención de continuar o predisposición a recomendar un 
servicio, es decir las emociones promueven la pertenencia de un cliente y fortalece su 
fidelidad. De la misma manera (Stalin, 2017) Desarrollo una investigación titulada 
“Estrategia de marketing relacional basado en el valor del cliente en el tiempo - VCT y 
su efecto en el desarrollo de la lealtad de los clientes en los hostales de la ciudad de 
Riobamba”, el cual basado Hernández definió su naturaleza de investigación como 
descriptiva, exploratoria y correlacional. Se trabajó con dos tipos de poblaciones, la 
primera población radica en los clientes del mes de mayo y la segunda en los clientes del 
mes de octubre del año 2015, se estima que cada mes llegan 196 visitantes a estos 
hostales, y aplicándose una fórmula de muestra de logró definir a 128 personas que 
participaron de la investigación, a quienes se les aplicó el cuestionario de LEALTAD, 
altamente confiable con 0.9 de alfa de Cronbach el que incluye preguntas referentes a la 
lealtad según las dimensiones: lealtad cognitiva, conativa, afectiva y de acción. Este 
cuestionario se aplicó dos veces, pre test y post test.   Finalmente se concluye que tiene 
un impacto positivo entre las estrategias de marketing relacional y la lealtad con un nivel 
de significancia de 12,258, siendo las estrategias más resaltantes la capacitación con 
respecto a la atención al cliente, redes sociales y pagina web.  
 
A nivel local se identificaron antecedentes como el de , investigación realizada en la 
ciudad de Chiclayo de tipo descriptiva – propositiva, es decir que al final del análisis de 
las variables se dará como resultado una estrategia o programa para dar solución a la 
problemática planteada, sin embargo no se aplicara, considerándose no experimental. El  
título fue “Estrategias de marketing relacional para la fidelización de clientes de la botica 
Intifarma, Pomalca-Chiclayo”,  y su objetivo fundamental fue establecer el tipo y 
características de las estrategias de marketing necesarias para fomentar la fidelización de 
los clientes de esta botica. Siendo la población general en 25 323 (población estimada de 
Pomalca), además de la población interna que consiste en 3 trabajadores de la botica 
Intifarma. La muestra de la población con la que se trabajó fue un total de 378 pobladores, 
con los cuales se trabajará para resolver la hipótesis (si dichas estrategias lograrán o no la 
fidelización de los clientes). Por lo cual se les aplicó 2 cuestionarios, el primero referente 
a marketing relacional  (total 8 preguntas) y también a satisfacción del cliente (10 
preguntas). Los resultados arrojaron que el nivel de fidelización de los clientes es bajo, 
esto debido a aspectos específicos como escasos productos, novedades y descuentos. Se 
recomienda establecer estrategias para que la población de Pomalca conozca su producto 
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y servicios, así como también plantear métodos para conocer su satisfacción. En cuanto 
a (Hérnandez & Ramos, 2018) Realizaron una investigación titulada “Estrategia de CRM 
y su relación con la fidelización de los clientes en la empresa comercial ROYMAR’HM. 
S.A.C. INSCULAS, Olmos, Lambayeque” al ser una investigación de tipo correlacional, 
busca confirmar la hipótesis de que existe o no una influencia o relación entre las variables 
estrategias CRM y fidelidad de clientes. Para lograrlo se trabajó con una población de 50 
clientes que conforman la empresa ROYMAR, siendo  a su vez una muestra censal ya 
que es un número bastante reducido. Como técnica de extracción de información se utilizó 
la encuesta junto a un cuestionario como instrumento, exactamente dos cuestionarios, un 
cuestionario CRM con las dimensiones analíticas, operacionales y colaborativo, y el otro 
cuestionario con la variable fidelización, con las dimensiones, atraer, satisfacer, fidelizar 
y vender. Después de la recolección y análisis de datos  se concluyeron los siguientes 
resultados: El nivel de estrategia de CRM de la empresa ROYMAY es de un nivel inferior 
con 44% de disconformidad de los clientes o socios, en cuanto al nivel de fidelidad arrojó 
nivel medio. En conclusión la correlación fue positiva con un coeficiente de 0.8 según 
Spearman, es decir si existe una fuerte relación entre ambas variables. Sobre (Jean, 2018) 
en su investigación titulada “Estrategia customer relatioship management para la 
efectividad en la fidelización de clientes en la distribuidora de agroquímicos 
AGROSOLTEC SRL – Lambayeque”. De diseño de investigación No Experimental 
Propositivo (otorga una estrategia o programa como resultado de investigación sin 
compromiso a ejecutarla), contiene dos variables de estudio, independiente (Estrategia 
CRM) Y dependiente (Fidelidad). Direccionadas al objetivo de establecer una propuesta 
efectiva de fidelización de clientes, para lo cual se trabajó un objeto de análisis total de 
63 clientes activos. A quienes se les aplico como técnicas análisis documental, 
observación pero la más importante la encuesta dirigida a la variable fidelización con las 
dimensiones: compra, servicios, etc. Procesado los datos recolectados se concluyó que 
efectividad de una  Estrategia Custumer Relatioship Management  se resumen en cinco 
aspectos de  compras, servicios, lealtad, satisfacción al cliente y marca, y que son de suma 
importancia para la efectividad e incremento de la fidelidad de los clientes, basándose en 
estos para la elaboración de una estrategia efectiva. Con respecto a (Díaz & Quiroz, 2017) 
realizó una investigación en la región Lambayeque titulada “Análisis del modelo 
Customer Relationship Management (CRM) en la fidelización de clientes de los hoteles 
y hostales de la región Lambayeque.” La que fue de diseño transaccional o transversal ( 
realizada en un tiempo específico) y descriptiva -  explicativa, en la cual se trabajó con 
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una  base de datos de establecimientos de hospedaje del Ministerio de la  región 
Lambayeque, habiendo un total de 382 hoteles y hostales, de los cuales se escogió una 
muestra de 73  establecimientos, a los cuales se les aplico dos técnicas de recopilación de 
información (cuestionarios) la primera dirigida a gerentes y otra a los clientes, en las 
cuales respondían preguntas acerca de relaciones, registros, satisfacción y retención. 
Dando como resultado que todos los establecimientos han intentado implementar 
estrategias de CRM, como redes sociales, protocolos, ofertas, etc. pero que sin embargo 
no lo han realizado de manera adecuada, razón por la cual no se a alcanzado la fidelización 
optima de los clientes, Finalmente la correlación de pearson obtenida confirmó que si 
existe correlación entre estas variables.  
 
Para conocer a más profundidad las variables es necesario conocer las teorías y modelos 
teóricos que permiten construir y sustentar la investigación. Con respecto a la variable 
independiente Marketing Relacional, puede ser explicada desde los conceptos más 
básicos. Para definir al Marketing o Mercadotecnia en español, es necesario mencionar a 
(Stanton, Elzel, & Walker, 2007) quienes mencionan que el marketing es un conjunto de 
actividades de negocios realizado  para identificar y mostrar productos con el objetivo de 
satisfacer la necesidad del consumidor, incluyendo el precio, promover su venta  y entrega  
a los mercados con el propósito de lograr los objetivos de la empresa u organización. Para 
estos autores el Marketing implica dos aspectos fundamentales: sobre enfoque se centra 
en el cliente o consumidor, sus necesidades deben ser reconocidas a fin de ser satisfechas 
con los servicios o producto que brinda la empresa. El marketing debió basarse en la idea 
de producir un satisfactor de necesidades, es decir que la relación con el cliente perdure 
hasta que su necesidad este satisfecha también. Así mismo Kotler y Amstrong (2008) 
definen el término marketing como proceso de gestión de la sociedad en el cual las 
personas y  grupos satisfacen lo que desean, innovando y ofreciendo una gama de  
productos entre ellos e incluso a otras entidades. Siendo La AMA (2007) citado por 
(Monferrer,2013)  señala que es el conjunto de actividades y procesos que realizan las  
organizaciones e individuos centradas en innovador y crear,  comunicar, publicitar, 
vender e intercambiar ofertas (productos y servicios )  que satisfacen cierta necesidad, 
siendo de mucho valor para los individuos en la sociedad . La última definición de 
Marketing mencionado anteriormente corresponde a la última elaborado por el  AMA 
(American Marketing Association), misma que ha cambiado a lo largo de los años desde 
1960, como se puede visualizar en la tabla siguiente:  
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Tabla 1. Definición de Marketing según la AMA 
  Año  Definición 
1960 Rendimiento y efectividad de las actividades que conllevan el 
proceso del producto y servicios de la empresa al consumidor. 
1985 Proceso que engloba (precio, bienes, comunicación, etc) 
relacionados con el logro de satisfacción de los clientes y objetivos 
de la empresa. 
2004 Organización de procesos que dan valor a los clientes, gestionando 
con ellos la manera de beneficiarse la empresa. 
2007 Actividades interrelacionadas al intercambio de ofertas. 
Fuente: Monferrer (2013) 
 
Estudiando los aspectos fundamentales del Marketing (Kotler & Keller, 2012) 
Establecieron 8 aspectos fundamentales para entender el marketing. Siendo el primer 
aspecto la necesidades, deseos y demandas , significa lo que requiere el ser humano de 
manera obligatoria para sobrevivir como el aire, alimento, salud, etc., Estas 
necesidades se transforman en deseos cuando se dirigen a productos específicos para 
satisfacerla, por último demanda es lo que uno desea y puede pagar o adquirir. Como 
segunda necesidad mercados metas, posicionamiento y segmentación debido a que las 
personas no nos gustan o preferimos las mismas cosas, las empresas han dividido el 
mercado, según la edad, género, preferencia, etc. Después de identificar estos 
segmentos, se decide cuál de estos presenta mejores oportunidades para la empresa 
definiéndose como mercados meta. Asimismo  la empresa elabora una oferta de 
mercado, el cual tendrá como objetivo posicionarse en la mente de los consumidores. 
Así mimo el tercer fundamento Ofertas y marcas son las  propuestas que ofrecen las 
empresas contienen  beneficios que deberían satisfacer  las necesidades de los 
consumidores. La propuesta se transforma en algo físico, transformándose en una 
marca que lo clientes a través de la visión e incluso audio podrán reconocer y adquirir 
sus ofertas. Siendo el cuarto fundamento el valor y la satisfacción, es la característica 
por la cual  el consumidor elige el producto, resume su calidad, servicio y precio. Este 
valor va de la  mano con el precio, mientras mayor valor tenga un producto mayor 
precio estará dispuesto a pagar.  La satisfacción es el sentimiento de haber escogido 
un buen producto relacionado a su valor, es decir si se cubre las expectativas del 
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consumidor este se verá satisfecho. Eligiendo los diferentes  tipos de canales de 
marketing  con los que se llega al mercado meta, los cuales son tres: Los canales de 
comunicación, canales de distribución y de servicio. Así mismo como otros 
fundamentos tenemos las cadenas de suministros que abarca el proceso el producto 
desde los materiales, los componentes, hasta finalmente lograr el producto final. 
Siendo la competencia las empresas que producen el mismo producto o servicios, 
sustitutos de los cuales el consumidor puede seleccionar y reemplazar. Por ello las 
empresas están con constante competencia lanzando ofertas y descuentos. El entorno 
de Marketing Consiste en el entorno funcional (producción, distribución y promoción 
de producto)  y el entorno general. Siendo sus componentes según Stanton, Etzel, & 
Walker (2007), existen tres componentes clave del marketing que orientaran a la 
empresa al éxito. Así mismo la orientación al cliente ,la planificación de las 
operaciones deben estar direccionadas exclusivamente al consumidor, teniendo como 
objetivo la satisfacción de las necesidades de los clientes, es por ello que las empresas 
deben análisis de manera exhaustiva las nuevas necesidades de las personas y ofrecer 
facilidades a estas, por ejemplo entregas delivery, compras por internet, etc. 
Manteniendo la coordinación  integral de marketing (planeación, precios, distribución 
y promoción del producto). Logrando así el objetivo de la organización es un claro 
resultado de los componentes de orientación y coordinación, y así lograr el objetivo 







al cliente  
Objetivos de 
desempeño de 
la empresa u 






del cliente  
Éxito de la 
organización  
Figura 1: Componentes de Marketing  
Fuente: Stanton, Etzel, & Walker (2007) 
12 
Con respecto a los postulados del Marketing según Santesmanes (2014), el desarrollo 
del marketing ha sido constante, siendo orientada la mayoría de los casos a las 
necesidades del consumidor, formando parte de postulados a lo largo de los tiempos 
escritos pos autores economistas clásicos, mayormente orientados al consumo.  Estos 
postulados han evolucionado desde enfocarse en la producción hasta lo que llamamos 
marketing en la actualidad: refiriéndonos a la producción y disponibilidad del 
producto. Basándose en el lema “Todo lo que produce se vende”, lo cual debería ser 
así,  es decir la demanda supera la oferta, más gente necesita de esto, que las empresas 
que producen del producto. Así mismo este aspecto se basa solo en la calidad del 
producto, ya que según este enfoque un producto será adquisidor o comprado según la 
calidad que este tenga, sin necesidad de promociónala, la calidad del productos 
conllevará a la necesidad del consumidor a adquirirla. Por lo tanto en las ventas el 
cliente puede incluirse en la compra, se mencionó que “todo lo que se produce se 
vende” sin embargo estas ventas no consisten en una necesidad del consumidor, sin 
embargo este debe creer que si lo necesita, sino se sentirá insatisfecho convirtiéndose 
en un cliente desleal.  De la misma manera el marketing basado en las necesidades del 
comprador o consumidor del producto o servicio, buscando tener un beneficio a 
cambio, esto incluye la  responsabilidad social de la empresa, encargada de brindar 















PRODUCCIÓN  PRODUCTO 
VENTAS MARKETING  
Figura 2: Proceso de Cambio de los Postulados de Marketing  
Fuente: Elaboración propia (Santesmanes ,2014) 
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Es así como desde un enfoque clásico llamado marketing tradicional, se pudo 
generar un cambio al marketing experiencial. Como se ha analizado anteriormente el 
concepto de marketing ha estado en constante cambio desde estar basado en la 
producción, hasta lo que llamamos actualmente Marketing de experiencias. Según 
Moral & Fernández (2012) menciona que existen diversos factores de influyeron el 
cambio del marketing en la sociedad, pasando de una etapa tradicional a la  
experiencia, entre los factores se pudo identificar a la tecnología informática, la 
superioridad de la marca y la comunicación y esparcimiento 
Asimismo realizó un análisis de las diferencias principales entre dos tipos de 
Marketing (Tradicional y Experiencial): 
 
Tabla 2. Diferencia entre Marketing Tradicional y Experiencial  
Marketing Tradicional Marketing Experiencial 
 Se basa en las características y beneficios  
de productos y servicios  
Se basa en estímulos que influyen al 
consumidor a adquirir o realizar una 
compra. 
El consumidor o cliente hace uso 
exhaustivo de la razón para seleccionar su 
producto 
El consumidor o cliente además de hace 
uso de la razón, influye mucho su estado 
emocionales (todos sus sentidos).    
 
Definición concisa  de categorías del 
mercado  y la competencia.  
Determina la selección del producto según 
la experiencia holística que desee lograr 
detrás de esta. Que experiencia le da un 
producto a comparación de otro.  
Fuente: Schmitt (1999 y 2006), citado por (Moral y Fernández, 2012). 
 
Marketing Experiencial según Pine y Gilmore (2000), citado por (Vargas, 2017) 
Las experiencias son momentos o situaciones que incorporaran a los clientes de 
manera personal, a través de la creación de actividades recreativas, las cuales se 
dividen en 4 grupos: siendo el primero entretenimiento el cliente no participa ni se 
involucra activamente de estas actividades de entretenimiento, sin embargo visualiza 




Educativa, El cliente aprende y memoriza, aquí si debe participar de manera 
activa sobre temas fundamentales e importantes de la vida, es decir APRENDE 
Escapista,  El cliente puede elegir el rumbo de su experiencia, participa de manera 
más activa que en las demás actividades, el cliente HACE.  
Estética, El cliente no involucra al entorno solo se limita a observar, la persona 

















Estos tipos de experiencias mencionadas anteriormente, están comprendidas en 
dos dimensiones: 
Dimensión Horizontal, Refiere al nivel de participación del cliente, esta puede 
ser pasiva o activa y va aumentando de izquierda a derecha.  
 
Dimensión Vertical, Es el nivel de cliente con el entorno externo, esta puede ser 
de absorción (no altera la  situación) o inmersión (si altera) y esta aumenta de arriba hacia 


















Figura 3: Tipos de Experiencias  







El enfoque del marketing relacional parte de la teoría básica de (Schmitt, 2011), 
donde menciona que el marketing experiencial posee 5 sub módulos identificados como 
puntos de experiencia para el consumidor, siendo los siguientes:  
Sensaciones, Refiere al estímulo a través de los sentidos del consumidor, que le 
permitan decidir y elegir un producto o servicios, motivándolo al consumo. 
Consecuentemente este permitirá mayor profundidad e identificación con la marca del 
producto.  
Sentimientos. Refiere a las intimidades (emociones) de los consumidores, 
mientras más reservadas y personales sean los sentimientos de las personas con el 
producto, mayor relación tendrá con el producto. 
Pensamiento, Refiere a que lo individuos somos seres razonables, por lo que 
deben motivar al consumidor a crear, innovar y reflexionar a través de la selección de sus 
productos, esto estimulará al cliente.  
Actuaciones, Refiere a la necesidad de actuación o participación activa del 
consumidor, invitando a las personas a involucrarse con la marca. 
Relaciones o relacional, Este sub modulo también conocido como marketing 
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ABSORCIÓN   
Figura 4: Marketing Experiencial según Pine y Gilmore (2000) 
Fuente: Vargas (2017)  
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debe involucrar al individuo con otros de la sociedad. Generando una fuerza colectiva 
relacionada con la marca, mientras más personas compartan una experiencia mayor será 















 Partiendo desde el aspecto relacional mencionado por Schmitt, es definido el  
marketing relacional, entre ellos, (Kotller & Lane, 2006) menciona que el marketing 
relacional tiene como objetivo establecer buenas relaciones de la empresa u 
organización con los clientes y socios. Existen 4 componentes dentro del marketing de 
relaciones los cuales son: Clientes, Empleados, Socios y Comunidad. Un buen 
marketing relacional desarrollado en la empresa traerá como consecuencia el logro de 
redes de marketing (empresa y personas involucradas), como por ejemplo clientes, 
trabajadores, proveedores, socios, etc. es decir con los que la empresa logra tener algún 
tipo de relación ya sea directa o indirectamente. Con una red de marketing eficaz la 
empresa logrará sus objetivos, obteniendo el éxito. Para esto se debe tener relaciones 
sólidas y conocer sus habilidades, necesidad y los recursos con los que cuenta. 
Centrándose en la recopilación de información sobre sus clientes con el fin de lograr 
mayor ventas e incrementar el nivel de lealtad. De igual manera, (Alep, 2004) define 
al  marketing relacional como un enfoque de la actualidad, el cual debería verse como 
una estrategia, una oportunidad de resaltar entre la competencia y obtener ventajas, ser 
elegidos por el mercado e incrementar el éxito de la empresa.  
 
Marketing 
Experiencial   
Sensaciones    
Sentimientos   
Pensamientos   Actuaciones 
Relacional 
 
Figura 5: Marketing Experiencial  desde la perspectiva de Schmitt 
Fuente: Schmitt (2011)  
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Posteriormente (Chiesa, 2009), pudo identificar  5 pirámides de CRM Customer 
Relationship Management, Marketing relacional o manejo de relaciones con los 
clientes, mismo que lo define como una estrategias basado en datos e información, que 
permitirá fortalecer las relaciones clientes y empresa. Define 5 pirámides del CRM: 
Sistemas de información, comunicación con clientes, eventos y programas 
especiales, sistemas para detectar y recuperar clientes insatisfechos.  
 
Figura 6: Las 5 pirámides del CRM 
Fuente: Chiesa (2009), CRM: Las 5 pirámides del Marketing relacional 
 
 Sistemas De Información, El propósito de establecer una base de datos es 
almacenar toda la información posible acerca del consumidor, por ejemplo: historial de 
compras, preferencias, información básica, etc. su análisis permitirá tomar decisiones 
acerca de las ofertas y productos y establecer estrategias, esta información deberá ser 
actualidad continuamente. El  análisis de los clientes, dará como resultado conocer 
definitivamente los hábitos del consumidor y favorecerá  una relación y dialogo con los 
clientes. Chiesa (2009), menciona que dicho sistema de información debe satisfacer los 
siguientes aspectos: Conocer al consumidor y la relación, acceso a la prestación del 
servicio o producto, facilitar el conocimiento del mercado, ayudar a establecer estrategias, 
ayudar al seguimiento del negocio 
1. SISTEMAS DE 
INFORMACION 
5. PROGRAMAS DE 
FIDELIZACION 
4. EVENTOS Y PROGRAMAS 
ESPECIALES 
2. COMUNICACIÓN CON 
CLIENTES 
3. SISTEMAS PARA DETECTAR 




Comunicación Con Clientes, Chiesa,  (2009), Establecer estrategias de 
comunicación frecuente con los clientes es de suma importancia para las empresas, pero 
esta debe tener ciertas características para ser profesional y eficaz, sacándole provecho a 
este proceso: diálogo debe ser en momentos pertinentes e individualizados, emplear 
canales comunicativos accesibles (ejemplo: online), contestar de forma adecuada a 
posibles quejas o descontentos. Esta pirámide tiene dos propósitos fundamentales, 
fortalecer una relación con el cliente y conocer su opinión (que espera) sobre la empresa. 
Si la relación se tornó fuerte, incluso los mismos clientes pueden proponer estrategias de 
mejora para la empresa.  
 
Sistemas Para Detectar Y Recuperar Clientes Insatisfechos, Existe una gran 
importancia en detectar los clientes insatisfechos, puesto a que es normal que una persona 
con un concepto negativo de una empresa comience a expresar su pesar, es por ello que 
las empresas deben centrarse en anticiparse a este tipo de evento con tal de revertir su 
posibles consecuencias. Según Chiesa (2009), Hay razones por la que los  clientes no 
reclaman a las empresas y solo se quejan, posiblemente porque sienten que no vale la 
pena. Ya que muchas veces no existe un “encargado de los consumidores”  al que 
puedan acudir a su ayuda, por lo cual se callan y simplemente dejan la marca o el 
producto. Es por ello que debe establecerse un sistema en que detecte los clientes 
insatisfechos con el fin de  resolver s problemática y retenerlo con consumidor. Asimismo 
se debe actuar de la siguiente manera:  
1. Promover que los clientes expresen sus  quejas e insatisfacciones. Se pueden utilizar 
muchos métodos: encuestas online, cuestionarios, a través de juegos, etc. Asimismo 
capacitar a los trabajadores cómo actuar ante estos casos de expresión de 
descontentos.  
2. Salvar al cliente, una vez identificado la queja o insatisfacción procurar en la 
medida posible solventar o solucionar la problemática que  este expone. 
Recordando que cada cliente equivale a muchas compras a lo largo de  su vida. 
3. Diseño de estrategias de escucha a los clientes, establecer maneras en que los 
clientes expresen sus opiniones.         
Eventos Y Programas Especiales, Chiesa (2009), Al hablar de eventos y 
programas refiere a los detalles que debe realizar la empresa para fortalecer la relación 
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con el consumidor. Las ocasiones perfectas para realizar este tipo de eventos son las 
fechas cívicas de carácter emocional como el día de la madre, padre, abuelo, etc. ideal 











Con respecto a la fidelización (Chiesa, 2009), menciona que todo programa de 
fidelización presenta dos objetivos fundamentales: Aumentar la rentabilidad de la 
empresa y Retener a los clientes (fidelización) 
 
Tabla 3. Acciones para el logro de los propósitos  
RENTABILIDAD FIDELIZACIÓN 
Buscar información de los clientes a 
través de promociones.  
Alargar la vida de los productos 
Aumentar la compra de nuestros 
productos a comparación que de nuestra 
competencia  
Seguir los objetivos e incentivar 
actitudes  leales.  
 
Aumentar la necesidad de comprar de los 
clientes, incluso si en verdad no consiste 
en una necesidad.  
Fortalecer la comunicación, detectando  
insatisfacciones de los clientes.  
 
Fuente: Chiesa (2009), CRM: Las 5 pirámides del Marketing relacional 
 
Chiesa (2009), mencionó dos tipos de programas para permitir la fidelización: 
Programas de recompensa, Busca que el cliente incremente su consumo masivo 
de los productos. 
Programas de fidelización, Busca reforzar las relaciones empresa-cliente  
 
DISEÑO  REALIZACIÓN EVALUACIÓN 
Figura 7: Proceso de realización de eventos 
Fuente: Elaboración propia. (Chiesa, 2009). 
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Tomando en cuenta ello (Ayuso y Rodriguez, 2011), mencionó que la fidelidad 
del consumidor involucra un grupo de aspectos que la empresa  busca en un cliente ideal, 
refiere a los  resultados positivos en consecuencia de un buen comportamiento del cliente 
o quizás futuro proveedor. Fortaleciendo las relaciones con estos clientes. Una 
característica de la fidelidad del cliente es la dificultad que se tiene para obtenerla, ya que 
el cliente tiene necesidades personalizadas, expectativas del producto y una capacidad de 
decisión difícil de predecir. Por lo que si un cliente fiel se encuentra satisfecho se debe 
sacar el mejor provecho. Asimismo (Ayuso & Rodriguez, 2011), menciona que la  
Fidelización es el fortalecimiento de  relaciones entre consumidor y empresas en un 
tiempo prolongado, con el propósito  de obtener al máximo el nivel de consumo, al mismo 
tiempo que el  vínculo con la empresa se mantiene  entre sólida y perdurable en el tiempo. 
Una definición de (Vieites, 2012), menciona que la fidelización en toda actividad 
direccionada a la captación de clientes y fortalecimiento de relaciones (empresa- cliente) 
estables en el tiempo. Se caracteriza por tener un valor positivo y consiste en dos aspectos: 
que el cliente continúe consumiendo y consuma en mayor cantidad. Para (Vieites, 2012), 
La fidelización tiene un efecto positivo así como muchos beneficios para la empresa, los 
cuales se detallan a continuación:  
Son influyentes, Los clientes puede influir y recomendar a través de sus opiniones 
el producto, aumentando los consumidores.  
Mejora continua, Los clientes fieles conocen a la perfección la empresa y ellos 
son las personas ideales para aporta sugerencias de mejora. 
Conocimiento, mientras más se conozca las necesidades que los clientes necesitan 
satisfacer, mejor serán las estrategias establecidas. 
Rentabilidad, es más beneficioso continuar con los clientes fieles que obtener 
nuevos, ya que a estos no les afectan los cambios de la empresa, (preció, paquete, marca, 
etc.) 
Ventas, los clientes nuevos serán más fáciles de influir para comprar un nuevo 
producto que a quienes no lo son.  
 
Por otra parte Gutiérrez & García (2013), estableció las siguientes ventajas o 
beneficios: Aceptación a posibles cambios de precios, no les afecta el marketing de la 
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competencia, es una ventaja para la empresa, promueven la fidelización de nuevos 
clientes y permiten un mayor número de ventas  
 
De acuerdo a (Vieites, 2012), la empresa u organización debe aplicar programas 
y promociones para fomentar la fidelización en sus clientes: 
 
Los programas de fidelización, Mejoran la comunicación entre los clientes y la 
empresa, consiste en estrategias como por ejemplo: las tarjetas de fidelización, los cuales 
se otorga premios a los clientes por su consumo, realizan descuentos o se canjean puntos 
a su favor, dándote ciertos beneficios a los clientes por su fidelidad. Los cupones, 
específicamente de descuento o ahorro, este debe ser escrito en un papel o con un código 
vía online. Regalos, como gratitud a la fidelidad se otorga premio, mayormente este 
contiene la marca de la empresa, por ejemplo tazas, lapiceros, tomatodo, etc. (con el logo 
de la empresa) 
 
Otro de los programas para fomentar la fidelización de acuerdo a (Vieites, 2012), 
son las  Promociones de fidelización, mismo que tiene como propósito aumentar la 
frecuencia de la compra de los clientes, entre las promociones más usadas están los 
siguientes ejemplos: Promociones periódicas, los cuales se establecen por ciertos 
momentos durante el año, según las necesidades del cliente, por ejemplo promociones del 
día de la madre, campaña regreso a clases, etc. Promociones económicas, los cuales se 
sentran en informar al cliente que el precio a pagar por el producto es el mínimo. La 
Captación, se trata de que los clientes fieles capten a nuevos a través de la divulgación 
positiva de las promociones.  
 
Con respecto a los factores determinantes de la fidelización de los clientes 
(Ayusto y Rodríguez, 2011), es quien identifica tres principales factores, siendo la 
satisfacción del consumidor, las barreras de escape, importantes para la retención de 
clientes y el valor captado por los clientes, este último, puede ser llegado a medir a partir 
de los mismos clientes, ya que son los únicos que pueden determinar un valor comparativo 
con respecto a los competidores. Estos tres factores son detallados en la siguiente figura 











Figura 8: Factores que determinan la Fidelización  
Fuente: Elaboración propia (Ayusto y Rodríguez, 2011) 
 
Satisfacción del consumidor, La satisfacción del consumidor depende muchas 
veces de agentes externos de los servicios que le ha brindado la empresa, como 
instalaciones, ambiente del negocio, atención, si es acogedor el lugar, etc. 
 
Barrera de escape, Refiere a los planes, estrategias, actividades que establece la 
empresa y las ejecuta haciendo uso de un presupuesto específico otorgado por la misma 
empresa con el propósito de retener y promover la fidelidad de los consumidores, entre 
estas estrategias se cuenta con promociones y descuentos como las más utilizadas. Para 
esto la empresa debe tener y conocer información sobre las preferencias del usuario, con 
el fin de que estas barreras sean efectivas, prediciendo las necesidades y elecciones que 
el cliente va a tomar   
 
Valor captado por  los competidores, La empresa no debe limitarse a conseguir 
la información sobre las preferencias y necesidades de los clientes sino que también debe 
conocer a sus competidores (empresas con el mismo rubro o producto), se debe recoger 
toda información sobre las mismas con el propósito de realizar ciertas comparaciones y 
establecer acciones de mejora continua.  
 
Posteriormente (Muñiz, 2018), mencionó que para lograr la fidelización óptima 












estar convencido, la cabeza de la empresa debe conocer muy bien el concepto de 
fidelización y creer que las estrategias que se realizarán para ello realmente serán 
efectivas. Enfocarse al cliente, la fidelización no puede basarse en procesos rígidos, debe 
analizarse de manera individualizada a las personas, ellas son el centro  de todo. Conocer 
al cliente, sus preferencias, gustos, información básica, etc. Dar el ejemplo, no podemos 
fidelizar a los clientes si el mismo personal no lo tiene esta característica, así que se debe 
promover primero la fidelización de manera interna. Teoría-Práctica, no es cuestión solo 
de estudiar conceptos, sino también ponerlos en práctica día a día dentro de la empresa. 
Diseño de programa, se debe realizar un programa coherente que permita la fidelización 










Figura 9: Etapas de Fidelización 
Fuente: Elaboración propia (Muñiz, 2018) 
 
Ayuso & Rodríguez (2011), estableció las posibles causas por las cuales el cliente 
puede lograr a un comportamiento fiel y leal: 
 
El precio, El principal causal de selección del consumidor es el precio del 
producto, ya que este no solo debe estar acorde a las capacidades de pago del usuario sino 
que este está ligado al valor que tiene el mismo, el cliente debe creer que el precio es el 
adecuado o incluso que está pagando menos, pero nunca demás. Considerándose un 
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La calidad, El cliente muchas veces se inclina más por la calidad del producto, 
llegando a pagar un valor adiciones si considera lo vale el producto, esto está relacionado 
con el valor que el cliente le atribuye al producto, sabe que este es bueno, le va a durar, 
etc.   
Valor, El valor está relacionado a la subjetividad y perspectiva del consumidor, 
según el valor que le atribuya al producto este lo seleccionará y recomendará a sus más 
allegados.    
Imagen,  Refiere a “Entra por los ojos” no siempre los clientes toman decisiones 
en base al raciocinio, la calidad y el precio del producto, el consumidor también se deja 
llevar por lo que ve, los colores, emociones, etc. que transmiten los productos.  
Confianza, La confianza en el servicio es un componente importante al momento 
de seleccionar del cliente, si este considera el producto confiable probablemente 
recomienda y promueva el consumo a otras personas, ya que los comentarios positivos se 
intercambian entre individuos.   
Inercia, La comodidad del cliente mientras tiene la experiencia de las compras es 
muy importante es por ello se debe hacer lo más confortable posible, liberando los 
espacios de posibles obstáculos. 
Conformidad con el grupo, Las personas han tenido la necesidad de compartir 
con otros individuos a lo largo de los años, ya que somos seres sociales, es por esto que 
se debe promover las compras grupales, ya sea con amigos, familiares, compañeros, ya 
que la pertenencia al grupo mejorará el proceso de consumo.  
Evitar riesgos, Generar confianza en ciertos productos promoverá en los 
consumidores un sentimiento d riesgo al momento de utilizar o adquirir algún producto o 
servicios de la competencia, este comportamiento beneficia mucho a la fidelización ya 
que retendrá al cliente.  
No hay alternativas, Para el cliente no debe existir ninguna alternativa aparte del 
producto con el cual se ha fidelizado, simplemente no concibe el uso de otros elementos, 
enfocándose exclusivamente en el mismo.  
Coste monetario al cambio, El cambio de un proveedor establecido da como 
consecuencia un coste directo.  
Costes no monetarios, Para todos los consumidores en la gran mayoría de casos 
el costo elevado es el psicológico, ya que es necesario de tiempo y esfuerzo para poder 
realizar un cambio. 
 
25 
Schnarch (2011), estableció que los procesos de fidelización crean una matriz que 














Figura 10: Matriz de fidelización 
Fuente: Elaboración propia. Schnarch (2011) 
 
 
Terrorista, los clientes terroristas fueron en algún momento consumidores del 
producto, pero que a raíz de un problema, disconformidad o disgusto, ahora dan opiniones 
negativas a otras personas, siendo una gran desventaja para la empresa, convirtiéndose en 
un enemigo para la misma.   
Mercenario, estos clientes son traicioneros ya que no tienen un vínculo estrecho 
cliente empresa, por lo que  pueden consumir el producto pero si encuentran alguna nueva 
opción mejor no durarán en tomarla, aquí se resala la importancia que tiene esta relación. 
Rehén, son clientes a quienes se les ha establecido algún vínculo con la empresa 
de manera obligatoria.   
Apóstoles, este es el tipo ideal de cliente que toda empresa desea, consumidores 
fieles que se sienten satisfechos con los productos y que recomiendan y dan comentarios 
positivos a otras personas sobre este, incrementando la posibilidad de adquirir mayor 
número de clientes. 
 







Analizando la teoría y realidad se pudo determinar el siguiente problema: ¿Cuáles 
son las estrategias de Marketing relacional que permitan incrementar el nivel de 
fidelización de los clientes de la Caja Sipán S.A., Chiclayo? 
Además que la investigación presenta una justificación teórica, ya que se justifica 
teóricamente debido a que resalta teorías validas con respecto al Marketing relacional 
conocido como CRM, y con respecto a la fidelización, dando lugar a información 
necesaria para el sector bancario. Asimismo fue justificado metodológicamente ya que 
presenta una metodología de evaluación de las estrategias de marketing relacional y de 
fidelización de clientes, además de centrarse a un sector poco abordado como es el caso 
de las cajas.  Por último se justificó pragmáticamente, ya que brinda herramientas como 
cuestionarios validados para el uso y evaluación de estrategias de marketing y fidelización 
siendo necesario para poder tener un seguimiento conciso de las actividades realizadas en 
la Caja Sipán, además de presentar estrategias como una alternativa de solución a los 
problemas que aquejan en la entidad, dejándola a decisión de los líderes.  
Con respecto a la hipótesis la investigación cuenta con dos hipótesis la de 
investigación donde las estrategias de marketing relacional permitirán incrementar el 
nivel de fidelización de clientes mientras que la hipótesis nula, hace referencia a que las 
estrategias de marketing relacional no incrementarán el nivel de fidelización de los 
clientes de la Caja Sipán.  
Esta investigación como objetivo general tuvo:  
  Determinar estrategias de marketing que permitan incrementar el nivel de 
fidelización de los clientes de la Caja Sipán S.A. Chiclayo. 
 Asimismo como objetivos específicos la investigación tuvo: 
1. Conocer el nivel de Marketing relacional en la Caja Sipán S.A. Chiclayo, 
2. Evaluar el nivel de fidelización de los clientes de la Caja Sipán S.A. Chiclayo 
3. Diseñar Estrategias de Marketing relacional que permitan fidelizar a los clientes 
de la Caja Sipan S.A. Chiclayo. 
4. Aplicar Estrategias de Marketing relacional que permitan fidelizar a los clientes 





2.1 Tipo y diseño de Investigación  
Según Behar (2008) La investigación es pre experimental 
Ya que la investigación se centró en generar cambios en las variables de estudio 
mediante una propuesta clara y consistente. Asimismo hizo uso de la estadística para 
diagnosticar problemas y así generar soluciones.  
Según Hernández (2014) añade el tipo longitudinal, es decir que fue realizada en 
dos momentos antes y después de la aplicación de la propuesta.  
 
 Causa      efecto 
 (Pre test)                                         (postest) 
 X           Y 
Figura 11: Diseño pre experimental 





Operalización de las variables  
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Fuente: Equipo de investigación  
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Fuente: Equipo de investigación  





2.2  Población, muestra y muestreo 
 
Tabla 4.  Población y muestra para la variable estrategias de Marketing Relacional  
 Cantidad de 
trabajadores por 
cargo  
Gerente  1 
Jefe de negocios   1 
Asesores   7 
Colaboradores del área de operaciones   3 
Colaboradores de caja                                                         4 
Asistentes de negocios  4 
Promotores  5 
Total de colaboradores 25 
Fuente: Caja Sipán Chiclayo     
 
Como se muestra en la tabla anterior la cantidad de muestra es la misma que la 
población, siendo de 25 colaboradores, dando lugar a un muestreo no probabilístico.  
 
Tabla 5.  Población para los clientes de la caja Sipán  
 Cantidad de clientes 
desembolsados    
Enero  135 
Febrero    140 
Marzo  122 
Abril    139 
Promedio de clientes al mes 134 
Fuente: Caja Sipán Chiclayo     
 
Como se puede apreciar en la tabla anterior, la cantidad de población para la 
fidelización es de 134 clientes, dando lugar a un tipo de muestreo probabilístico, para la 
obtención de la muestra, como se muestra a continuación:  
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El muestreo fue realizado a un 95% de confiabilidad, siendo su valor z de 1.96, y un 
error estándar de 0.05, donde el valor p es de 0.9 y el valor q es de 0.1, que remplazado en la 
formula mostrada permite obtener una muestra de 68 clientes.  
 
𝒏 =  
𝒁𝟐𝒑𝒒𝑵




Z = 1.96,  Nivel de confianza      
E = 0.05, Error estándar o nivel de precisión admisible de acuerdo a la proporción 
p = 0.9, Probabilidad de éxito, o proporción esperada    
q = 0.1, Probabilidad de fracaso      
N = 134, Población  
n=         Muestra de estudio        
        
n = 3.8416  x   0.09   x  134     
      0.0025  x 133 +  0.345744   
        
n =  46.329696 = 68 clientes.  
              0.68       
 
2.3  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
En esta investigación se utilizó como  técnica la encuesta en la modalidad escrita 
conocida como encuesta, según (Gallardo, 2017)  esta técnica consiste en extraer información 
de una porción de la población usando procedimientos (cuestionarios) previamente 
estandarizados, es decir que cada individuo se le presentara las mismas preguntas sin 
distinción alguna, mayormente conservando el anonimato.  
Asimismo como instrumento para recolectar los datos se utilizó el cuestionario. 
“El cuestionario refiere al conjunto de preguntas las cuales pueden ser cerradas (dicotómicas 
y politómicas) o abiertas, estas deben estar vinculadas directamente, con el objetivo de 
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extraer información relevante para confirmar o no la hipótesis” (Ñaupas, Mejía, Novoa, & 
Villagómez, 2014). 
Para obtener la información de las variables de estudio  exactamente fueron empleados 
dos cuestionarios, el cuestionario de marketing relacional y el cuestionario de fidelidad, estas 
fueron  de elaboración propia y basadas en teorías de dos autores principales: Las cinco 
pirámides del CRM (Chiesa, 2009) y factores de fidelización de los clientes (Ayusto y 
Rodríguez, 2011) se utilizó la escala tipo Likert, (Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, 
siempre) para lograr medir las variables.  
Antes de aplicar los instrumentos a través de la técnica, se midió el nivel de 
confiabilidad (el cual debe ser de más de 7.0) con ayuda del programa estadístico SPSS, 
dando los siguientes resultados:  
 
Tabla 6. Resultado de alfa de Cronbach para la variable Marketing relacional   
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,74 14 
Fuente: Prueba piloto  
Elaborado mediante el programa estadístico SPSS 
 
Tabla 7. Resultado de alfa de Cronbach para la variable Fidelización    
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,81 15 
Fuente: Prueba piloto  
Elaborado mediante el programa estadístico SPSS 
 
Referente a las tablas mostradas, se puede determinar que ambos instrumentos son 




La investigación partió de elegir dos muestras de estudio la primera para el marketing 
relacional, siendo los colaboradores de la Caja Sipán, quienes conocen de las acciones 
realizadas, por la entidad y la fidelización determinada por los clientes quienes son los únicos 
que pueden determinar el nivel de fidelización. Por otra parte se construyó y validó las 
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encuestas, mediante la técnica estadística Alfa de Cronbach, aplicando una prueba piloto y 
validada mediante la docente Mileydi Flores Fernández que cuenta con grado de Doctor.  
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
  
La recolección de datos se realizó en la Agencia Caja Sipán Chiclayo, por un tiempo 
de 7 días, donde fue aplicado cada cuestionario de manera personal y directa, además que 
estos cuestionarios se desarrollaron de manera anónima.  
. Una vez obtenida la información de la muestra de estudio se utilizó el programa 
Excel para tabular los mismos, luego se utilizó el programa SPSS, el cual nos permitió 
elaborar gráficos y figuras para finalmente realizar el análisis estadístico de las variables de 
estudio, siendo estas Estrategias de Marketing relacional y la fidelización de los clientes. 
 
2.6  Aspectos éticos 
Los aspectos éticos son básicos e importantes en todo tipo de investigaciones, sobre 
todo si son aplicados en seres humanos, es por ello que en este trabajo de investigación en 
los cual se ha basado en el informe de Belmont (1979):  
 
Respeto a las personas: La población estudiada tuvo la voluntad y decisión de 
participar en esta investigación, los mismos deben ser tratados con respeto, asimismo 
mantener su identidad en reserva sobre todo si son menores de edad. 
Beneficencia: La población estudiada no resulto perjudicada ni lastimada en esta 
investigación, por otra parte se fomentó su bienestar y promovió los beneficios que 
obtendrán.  
Justicia: La población estudiada tuvo un trato justo e igualitario entre ellos, esto evito 






III. RESULTADOS  
3.1. Objetivo Primero: Conocer el nivel de Marketing relacional en la Caja Sipán 
S.A. Chiclayo.  
 
Figura 12: Sistemas de información 
 
Interpretación  
En la Figura 12 se encuentran los resultados de la primera dimensión de la variable 
Marketing Relacional, la misma que estuvo conformada por 2 respectivos indicadores: 
Almacenamiento de información y Análisis de información los cuales estuvieron compuestos 
por tres ítems en total (dos para el primer indicador y uno para el segundo). El primer 
indicador (Almacenamiento de Información) se obtuvo que el 48% de los encuestados 
determino estar de acuerdo de que en la Caja Sipán se almacena alguna información personal 
sobre sus clientes, además el 12% respondió estar completamente de acuerdo con esta 
afirmación, sin embargo el 28% alegó estar en desacuerdo con esto,  finalmente otro  12% 
concluyó estar indiferente sobre la almacenarían de información de la empresa, mostrándose 
al margen de la situación; Con lo que respecta al segundo ítems del primer indicador, las 
metodologías para el adecuado copilado y almacenamiento de información, el 52% de los 























La información obtenida se analiza para mejorar las estrategias de marketing
La caja Sipán presenta metodologías para el adecuado recopilado y almacenamiento de información
de los clientes
La Caja Sipán almacena algún información personal sobre los clientes
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este tipo de metodologías, por otra parte el 28% está de acuerdo con esto, sin embargo el 
20% se mostró indiferente. En el segundo indicador (Análisis de información), menciona que 
la mayor parte de los encuestados, 52 %, se encuentra en desacuerdo con que la Caja Sipán 
utiliza la información para mejorar las estrategias de marketing, además el 32% está 
totalmente en desacuerdo, y el 4% se muestra indiferente, sin embargo el 8% determinó estar 
de acuerdo con ello y solo un 4% refirió estar completamente de acuerdo con que la 
información que obtiene la Caja Sipán tiene como objetivo o es utilizada para mejorar las 





Figura 13: Comunicación con los clientes  
 
Interpretación  
En la figura 13 mostradas anterior, se encuentran los resultados de la segunda 
dimensión de la variable Marketing Relacional, la misma que estuvo conformada por 2 
respectivos indicadores: Vinculación con el cliente y Sistemas de Comunicación información 


























Comunicación con los clientes
La Caja Sipán cuenta con algún portal donde interactúa con los clientes
La Caja Sipán posee sistemas de comunicación que le permiten conocer las opiniones de sus
clientes (call center, sistemas web)
La Caja Sipán muestra interés por mantener estrechos vínculos con los clientes
Existe una buena  relación entre la Caja Sipán y los clientes
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que la mayor parte de los encuestados (con un 60%) se mostró indiferente acerca de las 
relaciones entre la empresa y los clientes, por otra parte el 24% respondió estar de acuerdo 
de que existe una buena relación entre ellos, sin embargo el 16% se mostró en desacuerdo; 
Con respecto al interés de la Caja Sipán en tener vínculos estrechos con sus clientes, el 28% 
se mostró indiferente a ello, el 24% se mostró en desacuerdo y otro 20% alegó estar 
totalmente en desacuerdo, sin embargo otro 20% respondió estar de acuerdo y asimismo un 
8% estaba completamente de acuerdo. En el segundo indicador, Sistemas de comunicación 
se obtuvo que el 56% de los encuestados afirmó ser indiferentes con respecto a la posesión 
de la Caja Sipán de sistemas de comunicación que permitan conocer las opiniones de los 
clientes (call center, sistemas web), y el 24% se mostró en desacuerdo, sin embargo el 
restante 20% estuvieron de acuerdo con esta posesión y utilización de sistemas; con respecto 
a que la empresa cuenta con un portal de interacción con los clientes, la mayor parte de los 
encuestados (con un 64%) respondió estar totalmente en desacuerdo con la existencia de 
estos portales de interacción, el 8% se mostró en desacuerdo y el 28% indiferente a ello, 
concluyendo con un 0% de respuestas positivas (de acuerdo y completamente de acuerdo), 
es decir los encuestados no conocen sobre la existencia de portales de interacción empresa y 






Figura 14: Sistemas para detectar y recuperar clientes insatisfechos 
Interpretación  
En figura 14 mostrada anteriormente, se encuentran los resultados de la tercera 
dimensión de la variable Marketing Relacional, sistemas para detectar y recuperar clientes 
insatisfechos. La misma que estuvo conformada por 2 respectivos indicadores: Expresión de 
insatisfacciones y Sistemas de satisfacción, los cuales estuvo compuestos por dos ítems cada 
uno. En el primer indicador, expresión de insatisfacciones,  se obtuvo que el 48% de los 
encuestados  se encuentran de acuerdo con la existencia para conocer las insatisfacciones de 
sus clientes (libros de reclamos, etc.) y el 16% este completamente de acuerdo con ello, sin 
embargo el 32% de los encuestados se muestran indiferentes a ello y el 4% en desacuerdo; 
Con respecto a que la Caja Sipán muestra interés por conocer las razones o causantes  de la 
insatisfacción de los clientes, el 28% de los encuestados se mostró en desacuerdo con ello y 
el 24% indiferentes, sin embargo, otro 28% se alegó estar de acuerdo que la empresa muestra 
este interés  y el 20% totalmente de acuerdo con ello . En el segundo indicador, recuperar 
clientes insatisfechos, se obtuvo que el 52% está en desacuerdo con que la empresa realiza 
acciones para subsanar la insatisfacción de sus clientes y un 4% respondió estar 
























Sistemas para detectar y recuperar clientes 
insatisfechos  
La Caja Sipán hace todo lo posible para recuperar a sus clientes
La Caja Sipán realiza acciones para poder subsanar la insatisfacción de los clientes
La Caja Sipán demuestra interes en conocer las razones por la que estan sus clientes
insatisfechos.
La Caja Sipán cuenta con sistemas para conocer las insatisfacciones de sus clientes (libros
de reclamos, etc)
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el 20%  de acuerdo; con respecto a que la Caja Sipán hace lo posible para recuperar a sus 
clientes insatisfechos, el 52% de los encuestados respondió estar en desacuerdo con esto, el 
26% totalmente en desacuerdo y el 20% en desacuerdo( es decir no presencian intentos de 
recuperación de clientes )  y solo el 12% respondió estar de acuerdo con que la empresa hace 






Figura 15: Eventos y programas especiales 
Interpretación  
En la figura 15, se puede apreciar la cuarta dimensión de Eventos y programas 
especiales, la cual está compuesta por un indicador denominado: Desarrollo de eventos 
especiales, en el cual se obtuvo que el 32% de los encuestados está totalmente en desacuerdo 
que la Caja Sipán desarrolla eventos especiales para sus clientes (Día de la Madre y Padre, 
Navidad, etc.) y el 8% respondió está en desacuerdo también, un 16% respondió estar 
indiferentes, sin embargo otro 32% afirmó estar de acuerdo con el desarrollo de este tipo de 




















La Caja Sipán desarrolla eventos especiales para sus clientes (Dia de la 
madre, Dia del padre, etc)
Eventos y programas especiales
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Figura 16: Programas de fidelización  
Interpretación  
En la figura 16, se encuentra plasmada la Quinta dimensión: Programas de 
fidelización que cuenta con el indicador, Análisis De Contacto Permanente Con El Cliente. 
En el cual se obtuvo que el 48% de los encuestados está en de acuerdo con que se analizan 
los clientes para lograr la fidelización y el 8% está totalmente de acuerdo, sin embargo, el 
32% se mostró indiferente, y otro 8% totalmente desacuerdo y 4% desacuerdo. Con respecto 
a que la empresa promociona nuevas ofertas cada cierto tiempo, el 24% respondió estar 
totalmente desacuerdo y el 20% en desacuerdo, además el 32% se encontraban indiferentes 
a ello, sin embargo, el 16% afirmó estar completamente de acuerdo a que la Caja Sipán realiza 
nuevas ofertas para sus clientes y el 8% alegó estar de acuerdo 
 
Valoración de Cuestionario de Marketing Relacional  
 
Datos generales de la tabulación del cuestionario de Marketing Relacional  
 
Valores a determinar  Resultado 
valor máximo  70 
valor min 14 
Rango 56 
amplitud de intervalo 19 
 Elaboración Propia 




















Programas de fidelización 
La Caja Sipán promociona nuevas ofertas cada cierto periodo
La Caja Sipán analiza a sus clientes con el fin de mejorar su fidelización
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Se logró obtener los valores generales para la determinar de varemos, donde el valor 
máximo es igual al total de ítems (14) , multiplicado por la máxima escala ordinal (5) , es 
decir 14x5= 70), mientras que el valor mínimo de igual manera  pero multiplicándolo con el 
mínimo (1) , es decir 14x1 = 14 , el rango se obtuvo de la resta de ambos (70-14= 56), y por 
último para poder obtener las nuevas tres escalas este valor se dividió entre tres 70 / 3= 19  
 
Parámetros de valoración del cuestionario Marketing Relacional 
 
Bajo 14 32 
Medio  33 50 
Alto  51 70 
Elaboración Propia 
Fuente: Encuesta Aplicada 
 
A continuación se procedió a generar tres escalas (bajo, medio y alto), sus valores se 
establecieron a partir de la suma de valor mínimo (14) y la amplitud determinada (19), y así 
sucesivamente hasta lograr las tres escalas. Además nos permitió realizar tablas y figuras 
para su mejor comprensión.   
Tabla 8. Nivel de Marketing Relacional 
 
Escala  Frecuencia   Porcentaje  
bajo  8 32% 
medio  12 48% 
Alto 5 20% 
total 25 100% 
 Elaboración Propia 



















Figura 17: Nivel de Marketing Relacional 
Interpretación: 
 De acuerdo a los resultados observados  en la figura 17 , el nivel de Marketing Relacional 































3.2 Objetivo Segundo: Evaluar el nivel de fidelización de los clientes de la Caja Sipán 





Figura 18: Satisfacción del consumidor  
Interpretación  
En la Figura 18 se encuentran los resultados de la primera dimensión de la variable 
de Fidelización, denominada satisfacción del consumidor, la misma que estuvo conformada 
por 3 respectivos indicadores: Ambiente del negocio, atención de los trabajadores e 
instalaciones acogedoras. El primer indicador, ambiente del negocio, se obtuvo que el 38%  
de los encuestados determino estar de acuerdo de que en la Caja Sipán tiene un ambiente 
limpio y agradable, el 26% consideró estar en desacuerdo, el 22% se mostró indiferente, Con 
respecto a que este ambiente incentiva regresar en otro ocasión, el 49% respondió estar de 
acuerdo, por otro lado el 26% se mostró en desacuerdo y el 22% se mostró indiferente al 














desacuerdo indiferente de a cuerdo totalmente de
acuerdo



















La Caja Sipán cuenta con equipos que regulan la temperatura del ambiente haciendolo más agradable
Las instalaciones de la Caja Sipán, brindan comodidad acogiendo al cliente
Los trabajadores orientan, responden a dudas y dan sugerencias de ser necesarias
Los trabajadores son cordiales y atentos al momento de atender
El ambiente del banco de la Caja Sipán incentiva a regresar en otra ocasión.
El ambiente de la Caja Sipán es agradable y limpio.
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mayor parte de los encuestados (60%) están de acuerdo con que los trabajadores son cordiales 
y atentos, por otro lado, el 26% respondió estar en desacuerdo. Con respecto a si los 
trabajadores orientan, responden dudas y dan sugerencias, el 50% de los encuestados se 
mostró indiferente, el 26% se mostró en de acuerdo y solo el 16% en desacuerdo. El tercer 
indicador, instalaciones acogedoras, determinó que el 37% se muestra indiferente con 
respecto a la atención acogedora de los trabajadores, el 28% respondió estar en desacuerdo 
al respecto y solo el 19% se mostró de acuerdo con ello y solo el 3% completamente de 
acuerdo. Con respecto a que la Caja Sipán cuenta con equipos que regulan la temperatura del 
ambiente haciéndolo más agradable, el 41% de los encuestados se mostró en desacuerdo, el 






































La Caja Sipán,  me informa sobre los beneficios de nuevos productos
La Caja Sipán,  ha creado nuevos productos que me permitan mayores facilidades a acceder a créditos
Existen descuentos por días de pago adelantado a los clientes que frecuentan los servicios de la Caja
Sipán
La Caja Sipán, reduce los intereses a sus clientes frecuentes.
La Caja Sipán realiza promociones  en fechas importantes (Día de la madre, Padre, Campaña escolar)
La Caja Sipán tiene está en constante actualización en sus promociones
44 
En la Figura 19 se encuentran los resultados de la segunda dimensión de la variable 
de Fidelización, denominada: Barrera de Escape, la misma que estuvo conformada por 3 
respectivos indicadores: Promociones, descuentos y paquetes de servicios. El primer 
indicador, promociones, se obtuvo que el 29% de los encuestados se mostró indiferente a la 
si la Caja Sipán está en constante actualización de promociones, el 28% se mostró totalmente 
en desacuerdo con esta afirmación y el 24% alegó estar en desacuerdo. Con respecto a la 
realización de promociones de la Caja Sipán por fechas importantes, el 35% de los 
encuestados refirió estar en desacuerdo, el 32% se mostró de acuerdo con ello, sin embargo, 
el 19% se encontraba indiferente.  El segundo indicador, descuentos, se obtuvo que el 44% 
de los encuestados se encontraba en desacuerdo con que la Caja Sipán reduce los intereses a 
clientes frecuentes, el 35% se mostró indiferente y el 15% respondió estar totalmente en 
desacuerdo. Con respecto a si la Caja Sipán brinda descuentos a los clientes que realizan 
pagos por adelantado, el 32% de los encuestados se mostró en desacuerdo con esta 
afirmación, por otro lado, el 28% respondió estar de acuerdo, sin embargo, el 22% se mostró 
indiferente. El tercer indicador, paquetes de servicio, se obtuvo que el 57% de los encuestados 
se mostró en indiferente con respecto a que la Caja Sipán ha creado nuevos productos que 
permitan mayores facilidades de pago, por otro lado, el 26% se mostró de acuerdo con ello, 
sin embargo, el 13% se mostró en desacuerdo. Con respecto a la que la Caja Sipán informa 
a sus clientes sobre sus nuevos productos, el 29% respondió estar totalmente en desacuerdo 
con ello, el 24% se muestran indiferentes y el 21% en desacuerdo. Sin embargo, un 19% 




Figura 20: Valor captado por los competidores  
Interpretación  
En la Figura 20 se encuentran los resultados de la tercera dimensión de la variable de 
Fidelización, denominada: Valor captado por los consumidores, la misma que estuvo 
conformada por 2 respectivos indicadores: Valoración del consumidor y característica 
diferenciales. El primer indicador se obtuvo que el 54% de los encuestados se mostró de 
acuerdo con respecto a la que la Caja Sipán valora a sus clientes, el 24% refirió estar en 
desacuerdo y el 12% se encontraba indiferente ante ello. Con respecto a que la empresa 
demuestra lo valioso que es el cliente, a través de la realización de llamadas, el 53% respondió 
estar de acuerdo con ello y el 26% se mostró indiferente. El segundo indicador respondió que 
el 40% de los encuestados esta indiferente con respecto a que la Caja Sipán se diferencia de 
la competencia por la mayor accesibilidad a los créditos y demás, el 31% se mostró en 
desacuerdo y solo el 10% se mostró de acuerdo con ello.  
 





























VALOR CAPTADO POR  LOS COMPETIDORES
La Caja Sipán se diferencia de la competencia  ya que tiene mayor accesibilidad a los créditos, además de
otras características positivas frente a la competencia.
La Caja Sipán, demuestra lo valioso que es el cliente ya que siempre recibo llamadas para saber cómo se
encuentra mi negocio o mi trabajo.
Siento que la Caja Sipán, valora a sus clientes, por lo que siempre está  a la expectativa de mis necesidades.
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Datos generales de la tabulación del cuestionario de Fidelización  
 
Valores a determinar  Resultado 
valor máximo  75 
valor min 15 
Rango 60 
amplitud de intervalo 20 
 Elaboración Propia 
Fuente: Encuesta Aplicada 
 
Se logró obtener los valores generales para la determinar de varemos, donde el valor 
máximo es igual al total de ítems (15) , multiplicado por la máxima escala ordinal (5) , es 
decir 15x5= 75), mientras que el valor mínimo de igual manera  pero multiplicándolo con el 
mínimo (1) , es decir 15x1 = 15 , el rango se obtuvo de la resta de ambos (75-15= 60), y por 
último para poder obtener las nuevas tres escalas este valor se dividió entre tres 60 / 3= 20.  
 
Parámetros de valoración del cuestionario Fidelización  
 
Bajo 15 34 
Medio  35 54 
Alto  55 75 
Elaboración Propia 
Fuente: Encuesta Aplicada 
A continuación, se procedió a generar tres escalas (bajo, medio y alto), sus valores se 
establecieron a partir de la suma de valor mínimo (15) y la amplitud determinada (20), y así 
sucesivamente hasta lograr las tres escalas. Además, nos permitió realizar tablas y figuras 
para su mejor comprensión.  
 
Tabla 9. Nivel de Fidelización (Pre Test) 
 
Escala  Porcentaje   Frecuencia  
Bajo 13% 9 
medio  79% 54 
Alto 7% 5 
total 100% 68 
 Elaboración Propia 





Fuente: Encuesta aplicada  
 
Figura 21: Nivel de Fidelización  (Pre Test) 
Interpretación: 
 De acuerdo a los resultados observador  en la figura 21 , el nivel de Fidelización 



































Evaluación de la  fidelización (post- test) 
 
 
Figura 22: Satisfacción del consumidor  
Interpretación: En la Figura 22 se encuentran los resultados de la primera dimensión 
de la variable de Fidelización, denominada satisfacción del consumidor, la misma que estuvo 
conformada por 3 respectivos indicadores: Ambiente del negocio, atención de los 
trabajadores e instalaciones acogedoras. El primer indicador, ambiente del negocio, se obtuvo 
que el 56% de los encuestados estaba de acuerdo con que el ambiente de la Caja Sipán es 
agradable y limpio, pero por otra parte el 32% se siente indiferente a ello, con respecto si el 
ambiente de la Caja Sipán incentiva a sus clientes a regresar, el 53% de los encuestados 
afirmó estar de acuerdo con ello, sin embargo, el 26% respondió estar en desacuerdo con ello 
y el 18% se mostró indiferente. El segundo indicador, atención de los trabajadores, se obtuvo 
que el 60% de los encuestados está de acuerdo con que los trabajadores son cordiales y 
atentos al momento de atenderlos, el 26% estaba en desacuerdo con ello y el 7% se mostraba 











































La Caja Sipán cuenta con equipos que regulan la temperatura del ambiente haciendolo más agradable
Las instalaciones de la Caja Sipán, brindan comodidad acogiendo al cliente
Los trabajadores orientan, responden a dudas y dan sugerencias de ser necesarias
Los trabajadores son cordiales y atentos al momento de atender
El ambiente del banco de la Caja Sipán incentiva a regresar en otra ocasión.
El ambiente de la Caja Sipán es agradable y limpio.
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respecto a la disponibilidad de los trabajadores a responder dudas y brindar sugerencias a los 
clientes, el 50% de los encuestados respondió ser indiferentes a esto, sin embargo, el 26% 
demostró estar de acuerdo y el 3% totalmente de acuerdo con ello. La tercera variable, 
instalaciones acogedoras, el 41% de los encuestados alegó que está de acuerdo a que las 
instalaciones de la Caja Sipán brindan comodidad al cliente, sin embargo, el 28% se mostró 
indiferente ante ello, pero el 3% de los encuestados afirmó estar totalmente de acuerdo con 
ello. Con respecto a que la Caja Sipán cuenta con equipos que regulan la temperatura para 
sentir más agradable a sus clientes, la mayor parte de los encuestados (66%) afirmó estar de 
acuerdo con ello.  
 
 
Figura 23: Barrera de escape 
Interpretación: En la Figura 23 se encuentran los resultados de la segunda dimensión 
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La Caja Sipán,  me informa sobre los beneficios de nuevos productos
La Caja Sipán,  ha creado nuevos productos que me permitan mayores facilidades a acceder a créditos
Existen descuentos por días de pago adelantado a los clientes que frecuentan los servicios de la Caja
Sipán
La Caja Sipán, reduce los intereses a sus clientes frecuentes.
La Caja Sipán realiza promociones  en fechas importantes (Día de la madre, Padre, Campaña escolar)
La Caja Sipán tiene está en constante actualización en sus promociones
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conformada por 3 respectivos indicadores: Promociones, descuentos y paquetes de servicios. 
El primer indicador, promociones, se observó que el 37% de los encuestados estaba de 
acuerdo con que la Caja Sipán está en frecuente actualización de sus promociones, el 24% se 
mostró indiferente y un 18% que no estaba de acuerdo. Con respecto a la Caja Sipán y la 
realización de promociones en fechas importantes, el 32% respondió estar de acuerdo con 
que se realiza, por otra parte, el 35% respondió estar en desacuerdo y 19% afirmaron tener 
una posición indiferente al tema. El segundo Indicador, descuentos, se observó que el 37% 
de los encuestados se mostraba en desacuerdo con que la empresa reduce los intereses a 
clientes frecuentes, sin embargo, un 35% respondió estar de acuerdo con ello y el 1% se 
mostró totalmente de acuerdo con ello.  Con respecto a la existencia de descuentos a clientes 
que cancelen por adelantado, el 32% se mostró en desacuerdo con ello, sin embargo, el 28% 
respondió estar de acuerdo con ello y el 7 % afirmó estar totalmente de acuerdo. El tercer 
Indicador, paquetes de servicios, se observó que la mayor parte de los encuestados (53%) 
está de acuerdo con que la empresa ha creado nuevos productos que permitan acceder con 
mayor facilidad a los créditos, sin embargo, el 32% se mantuvo en desacuerdo con ello. Con 
respecto a la información que brinda la Caja Sipán sobre sus nuevos productos a sus clientes, 
el 44% respondió que está de acuerdo con que se les brinda esta información, sin embargo, 
el 16% se mostró indiferente y el 12% en desacuerdo, pero el 7% afirmó estar totalmente de 






Figura 24: Valor captado por los competidores 
Interpretación: En la Figura 24 se encuentran los resultados de la tercera dimensión 
de la variable de Fidelización, denominada: Valor captado por los consumidores, la misma 
que estuvo conformada por 2 respectivos indicadores: Valoración del consumidor y 
característica diferenciales. El primer indicador se obtuvo que la mayor parte de los 
encuestados (54%) está de acuerdo con que la Caja Sipán valora a sus clientes, estando a las 
expectativas de sus necesidades, sin embargo, el 24% se mostró en desacuerdo y el 12% 
afirmó estar en una postura indiferente. Con respecto a que la empresa demuestra el valor de 
sus clientes a través de llamadas preguntándoles a cerca de sus negocios o trabajo, la mayor 
parte de ellos (78%) afirmó estar de acuerdo con ello, El segundo indicador, características 
diferenciales, se obtuvo que el 75% de los encuestados están de acuerdo con que la Caja 
Sipán se diferencia de la competencia por la mayor accesibilidad a sus créditos, además de 
otras característica positivas, y a pesar que un 9% respondió tener posturas indiferentes, un 
































VALOR CAPTADO POR  LOS COMPETIDORES
La Caja Sipán se diferencia de la competencia  ya que tiene mayor accesibilidad a los créditos, además de
otras características positivas frente a la competencia.
La Caja Sipán, demuestra lo valioso que es el cliente ya que siempre recibo llamadas para saber cómo se
encuentra mi negocio o mi trabajo.
Siento que la Caja Sipán, valora a sus clientes, por lo que siempre está  a la expectativa de mis
necesidades.
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Tabla 10. Nivel de Fidelización (Post- Test)  
Escala  frecuencia  Porcentaje  
Bajo 7% 5 
medio  71% 48 
Alto 22% 15 
total 100% 68 
 Elaboración Propia 
















Figura 25: Nivel de Fidelización  (Post Test) 
Interpretación: De acuerdo a los resultados observador  en la tabla 23 y figura 
30 , el nivel de Fidelización de los clientes  de la Caja Sipán es de Medio, ya que el 71% 



























3.3 Objetivo Tercero: Diseñar  El Plan de Estrategias de Marketing Relacional que 
permitan fidelizar a los clientes de la Caja Sipan S.A.      
 
 Se diseñó el Plan de intervención denominado “Plan de  mejora basado en Estrategias de 
Marketing Relacional  para incrementar el Nivel de Fidelización de los Clientes de Caja 
Sipan S.A. 
 
3.4.Objetivo Cuarto: Aplicar Estrategias de Marketing Relacional que permitan 
fidelizar a los clientes de la Caja Sipán S.A.    
 
Se  aplicó el Plan de intervención en cinco sesiones de la Caja  Sipán, permitiendo   
incrementar  los niveles de fidelización de los clientes de la Caja Sipán Chiclayo. 
  
 
3.5.Comparar los resultados obtenidos tras la aplicación de la propuesta 
 
Figura 26: Comparación de Pre y Post Test 
Fuente: Encuesta Aplicada 
 
Como puede observarse en la figura anterior, los niveles de fidelización se han visto 
incrementados en un 15%, ello puede observarse que de un 7% de nivel alto ha incrementado 

















Comparación de los niveles de fidelización antes y después de la 
aplicación de la propuesta 
Bajo medio Alto
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estrategias planteadas, además de buscar nuevas estrategias que permitan que los niveles de 
fidelización se sigan incrementado.  
 
Tras la aplicación de los instrumentos se pudo llegar a realizar la prueba de hipótesis 
mediante la prueba de T de Student, misma que da a conocer si es que la aplicación de la 
propuesta ha generado cambios en el nivel de fidelización, para ello tanto el comportamiento 
de la variable fidelización antes y después de la aplicación de la propuesta de las estrategias, 
deben tener una distribución normal, sin embargo como la muestra es mayor a 30 se aplicó 




Tabla 11. Prueba de normalidad 
  
Kolmogorov-Smirnov 
Estadístico gl Sig. 
Pre test .068 68 ,200* 
Post test .115 68 .126 
Fuente: Cuestionario de marketing relacional 
Elaboración propia mediante programa SPSS 
 
Como se muestra en la tabla anterior el valor P es mayor a 0.05 por ende se pude decir 
que la distribución de los resultados es normal. Por ende se puede llegar a realizar la prueba 
T de student. 
Tabla 12. Estadísticas de muestras emparejadas 
  Media N 
Desviación 
estándar 
Media de error 
estándar 
 Pre test 43.8824 68 7.26170 .88061 
Post test 48.5441 68 7.36355 .89296 
Fuente: Cuestionario de marketing relacional 
Elaboración propia mediante programa SPSS 
 
Como se muestra en la tabla anterior el valor de la media se ha visto incrementado 
ligeramente, ello demuestra que hubo un cambio positivo, no muy significativo, en los 





Tabla 13. Correlaciones de muestras emparejadas prueba T 
  N Correlación Sig. 
 fidelización pretest 
& fidelización 
postest 
68 .866 0.000 
Fuente: Cuestionario de marketing relacional 
Elaboración propia mediante programa SPSS 
 
Por último tal y como se muestra en la tabla anterior, el nivel de relación entre la 
variables es elevada ya que hay una clara relación entre ellas, ello es determinado por el 0.866 
mostrado en la tabla anterior. Con respecto al nivel de significancia este es menor a 0.05, por 
ende permite determinar la aceptación de la hipótesis de investigación la cual menciona que 
las estrategias de marketing relacional permitieron llegar a generar un incremento en el nivel 
de fidelización de los clientes de la Caja Sipán, sin embargo, el cambio no es muy 




















Después de haber realizado todo el proceso estadístico correspondiente se obtuvieron 
resultados con respecto a las variables Marketing Relacional y Fidelización de clientes. 
 
1. Tras la identificación de los  factores influyentes en el nivel de fidelización obtenido 
de acuerdo a los instrumentos aplicados, se procedió a planificar y diseñar una 
propuesta de estrategias basadas en  el marketing relcional teniendo como base la 
teoria consistente de (Chiesa, 2009), consiste en cinco pilares: Almacenamiento de 
información, Comunicación con clientes, Sistemas de recuperación, Programas 
especiales, Desarrollo de eventos especiales. Dichos pilares permitieron generar 
ponencias y participación activa de los trabajadores frente a circunstacias, asimismo 
se finalizaron cada una de las estregias con compromisos que permitieron generar 
acciones concretas frente a objeciones, trato a los clientes, sin embargo, es necesario 
incrementar seciones de capacitación con respecto a los manuales de créditos ya que 
hay diferentes dudas de los clientes frente  a los productos, éstas son las que aún no 
se encuentran bien resueltos ya que los conocimientos tienen que ir de la mano con 
capacitaciones y evaluaciones que permitan concretar conocimientos referentes a la 
políticas crediticias dentro de la Caja Sipán.  
 
2. Con respecto al marketing relacional, este fue medido en base a lo mencionado por 
Chiesa (2009), con respecto al marketing relacional o CRM;,  quien basó sus estudios 
en las teorías de Shmitt, quien sentó las bases del marketing de experiencias o 
experiencial, siendo el marketing de relaciones, relacional o CRM una de ellas. Para 
poder proponer las estrategias se tuvo que realizar un diagnóstico con respecto a las 
estrategias de marketing relacional que viene ejecutando la Caja Sipán, es así que de 
acuerdo con Chiesa (2009), el marketing siempre está presente en una empresa en 
especial de las de servicios por lo que las estrategias por lo general se encuentra 
aplicadas de manera consciente o inconsciente, este último término hace referencia a 
la aplicación de estrategias sin conocimientos básicos, en pocas palabras sin seguir 
una secuencia metodológica previas investigaciones. En relación a ello se pudo 
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construir un instrumento basado en 5 dimensiones siendo las siguientes: sistemas de 
información, comunicación con clientes, sistemas para detectar y recuperar clientes 
insatisfechos, eventos y programas especiales, programas de fidelización. Dichas 
dimensiones permitieron generar un cuestionario de catorce preguntas, dando a 
conocer como resultados generales que las estrategias de marketing relacional se 
encuentran ejecutando a un nivel promedio o medio, ello debido a que el 48% de los 
resultados, lo determinó así, por otra parte dichos resultados generales se debieron a 
que los puntajes más bajos refirieron a  la falta de metodologías para el adecuado 
recopilado y almacenamiento de información, además que dicha información casi 
nunca es analizada para poder realizar estrategias de marketing ello respaldado en un 
52% del total de encuestados. Con respecto a la dimensión Comunicación con los 
clientes, los resultados más bajos refirieron a la ausencia de un portal de interacción 
entre clientes y empresa, ello determinado por un 64% de los encuestados, además 
que ello se encuentra acompañado por la falta de conocimientos de la opinión de los 
clientes donde un 56%,  le es indiferente dichas opiniones, por lo que las herramientas 
de comunicación con los clientes no son aplicadas para conocer dichas sugerencias o 
incomodidades de los clientes. Con respecto a la tercera dimensión sistemas para 
detectar y recuperar clientes insatisfechos, el 52% de los encuestados consideraron 
que la Caja Sipán no realiza acciones para poder subsanar la insatisfacción de sus 
clientes, además que mismo porcentaje consideró que casi nunca la Caja Sipán 
demuestra siempre hacer todo lo posible por recuperar a sus clientes, por lo que 
siempre opta por conseguir nuevos clientes. En cuanto a la realización de eventos 
especiales, estos no son muy frecuentes por lo que los resultados permitieron obtener 
un 32% en desacuerdo a la realización de eventos especiales en fechas como día del 
padre, de la madre entre otros y un 32% de acuerdo con lo mencionado. Por último 
en cuanto a los programas de fidelización éstos no llegan de manera adecuada a los 
clientes ya que el 32% le es indiferente las promociones de nuevos productos, los 
cuales son pieza clave para la fidelización, ya que de estos depende el factor de 
diferenciación. Sin embargo un 48% consideró estar de acuerdo con que la Caja Sipán 
analiza a sus clientes con la finalidad de poder incrementar su nivel de fidelización. 
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3. Tras el diagnóstico de las estrategias fue necesario realizar un diagnóstico de la 
fidelización de los clientes para ello se tuvo que realizar una encuesta de 15 preguntas 
basadas en las tres dimensiones del modelo teórico Ayuso & Rodriguez (2011), 
siendo los siguientes satisfacción del consumidor, barrera de escape, valor captado 
por los consumidores. En cuanto a pre test, los resultados con respecto al nivel de 
fidelización fueron de manera general como medio, determinado por el 79% de los 
encuestados. Dicho resultado general estuvo respaldado en las calificaciones de la 
primera encuesta donde en lo que respecta a la satisfacción del consumidor, el 38% 
mencionó estar de acuerdo con los ambientes de la Caja Sipán, sin embargo dicho 
puntaje no muestra un nivel muy elevado de aceptación, asimismo en cuanto a al trato 
cordial el 60% estuvo de acuerdo con el trato recibido. Lo preocupante ha sido la 
pregunta que respecta a la respuestas de las dudas del cliente, que muchas veces son 
evadidas o por desconocimiento no son aclaradas, donde el 50% se encontró 
indiferente con respecto a esta pregunta demostrando cierto nivel de duda en cuanto 
al esclarecimiento de sus inquietudes. Por último con respecto a la regulación de la 
temperatura mediante equipos el 41% consideró estar en desacuerdo con que la Caja 
cuente con equipos que permitan regular el ambiente de la caja. En lo que respecta a 
las barreras de escape se pudo determinar una ausencia de promociones ya que el 35% 
consideró estar en desacuerdo con que la Caja Sipán realiza promociones o campañas 
en fechas importantes. Asimismo el 44% consideró que estar en desacuerdo con 
respecto a la reducción de los intereses a los clientes frecuentes para la empresa, ya 
que muchos de estos clientes no han visto diferencias en sus intereses, además que un 
29% consideró que la Caja Sipán no informa sobre los beneficios de nuevos 
productos. Por último los clientes no visualizan mucha diferencia entre la Caja Sipán 
y sus competidores ya que por lo general los productos son muy similares en el 
mercado. Posteriormente se realizó el postest donde se ha podido mejorar la 
cordialidad de los trabajadres hacia los clientes ya que el 60% de los clientes 
encuestados perciben una buena cordialidad con respecto al trato recibido, sin 
embargo en cuanto a la orientación este no ha sufrido cambios significativos por lo 
que es necesario tomar en cuenta ello. Con respecto a las barreras de escape estan se 
han mejorado de cierta manera, un ejemplo claro es que se ha incrementado la 
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reducción de intereses para clientes muy frecuentes ya que el 35% así lo menciona, 
además que en cuento a la información de los beneficios de los productos un 44% 
menciona estar de acuerdo con la información de los beneficos de acceder a los 
productos que brinda la Caja Sipán. En relación al valor captado por el consumidor o 
cliente, éste ha conseguido que el cliente se sienta valioso para la empresa. Ya que el 
78% de los encuestados consideraron que han recibido frecuentes llamadas para saber 
cómo se encuentran sus negocios o si han tenido algún problema con sus familiares 
entre otros. Éste último aspecto ha marcado una diferenciación con la competencia 
ya que el 75%, consideró que la Caja Sipán, se diferencia de la compentencia por 
características positivas, ello debido a un acercamiento que el cliente ha percibido 
frente a la aplicación de la popuesta mostrando una mejora del nivel de fidelización 
de clientes determinando que el nivel de fidelización tras la aplicación de la encuesta 
se encuentra a un nivel medio, determinado por el  75% de la totalidad de resulatdos, 
asimsimo un 22% de los resulatdos lo determinaron como alto y sólo un 4% lo 
determinó como nivel de fidelización baja.  
4. Teniendo los resultados del pre y postest, se pudo realizar la prueba estadística T de 
Student, la cual fue realizada previo análisis de la normalidad de las tabulaciones, la 
prueba de normalidada aplicada fue de la Kolmogorov-Smirnov, dicha prueba de 
normalidad es empleada para muestras mayores de 30 individuos, tras el análisis se 
pudo determinar que el valor  P es mayor a 0.05 por ende se concluyó que la 
distribución de los resultados fue normal. Posteriormente se pudo llegar a realizar la 
prueba T de estudent con respecto a la variable dependiente, dando lugar a que el 
valor obtenido es mayor a 0.05, de manera que se pudo aceptar la hipótesis de 
investigación la cual menciona que las estrategias de marketing relacional 
permitieron llegar a generar un incremento en el nivel de fidelización de los clientes 
de la Caja Sipán. Por otro lado basándose a la media obtenida se pudo identificar que 
las estrategias pese a que han llegado a generar cambios positivos, éstos no han sido 
de gran consideración ya que el tiempo de aplicación ha sido de un corto tiempo.  
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V. CONCLUSIONES 
De acuerdo a los resultados se pudo concluir que la propuesta brindada, basada en 
Marketing Relacional teoría de (Chiesa, 2009), permite un incremento de la fidelización del 
cliente, ello debido al P valor obtenido de la prueba T de Student, el cual es mayor a 0.05, 
sin embargo con respecto a la media obtenida el valor promedio que se pudo ver en la tabla 
de resultados finales no ha sido un incremento altamente significativo, ello debido al corto 
tiempo de aplicación.  
     1.-Se conoció, el nivel de Marketing Relacional en la  Caja Sipán S.A. Chiclayo, 
fue valorado como un nivel  Medio, ya que el 48% del porcentaje total fue calificado de dicha 
manera. 
    2.-Se evaluó, el nivel de fidelización de los clientes de la Caja Sipán S.A. Chiclayo 
fue valorado como un nivel Medio, ya que el 79% del porcentaje fue calificado como tal en 
el primer cuestionario aplicado. Posteriormente después de la aplicación de la propuesta  se 
logró ver un incremento en el nivel alto en 15% y una disminución del nivel medio con 8%, 
sin embargo el nivel de fidelización se mantuvo en Medio, con pequeños cambios no muy 
significativos con respecto a la mejora de dicha fidelización.   
 3.- Se logró diseñar el plan de intervención titulada “Plan de mejora basado en 
Estrategias de Marketing Relacional”, el cual fue basada en la  teoría consistente de (Chiesa, 
2009), y permitió incrementar los niveles de fidelización en la Caja Sipán Agencia Chiclayo.  
   4.- Se aplicó las estrategias de Marketing Relacional y se llegó a las siguientes 
conclusiones: 
          - A partir de la ejecución del taller "Importancia del manejo de la cartera" se 
logró realizar acciones de evaluación y de visitas oportunas, así se actualizó la  información  
del cliente.  
          - Con respecto al taller “Contacto con mis clientes”  se logró que los 
colaboradores comprendieran la importancia del uso adecuado de las herramientas de 
comunicación, comprometiéndose a tener frecuente comunicación con sus clientes, 
realizando visitas constantes para saber cómo se encuentra el cliente y cómo le ha ido con la 
inversión (etapa post desembolso).  
61 
        -Mediante la estrategia titulada: “Recuperando la confianza con mis clientes”, se 
logró identificar los errores que dieron paso a la deserción de los  clientes, promoviendo y 
comprometiendo al colaborador a la recuperación del cliente como parte del desarrollo de la 
empresa.  
        -Mediante el taller “Mi campaña preferida” se logró generar campañas atractivas 
para los clientes, además de seleccionar clientes con mayor cultura de pago para el acceso a 
campañas atractivas.  
-A partir del taller “Mi mejor oferta”, se logró identificar la importancia de los sorteos 
y eventos por fechas importantes para la población, además de identificar los tipos de clientes 
que podrían participar de los eventos. Finalmente, los colaboradores se comprometieron a 
























          
1.-Se recomienda analizar, teorías acerca de las variables Marketing relacional y 
fidelización, como, por ejemplo, 5 pirámides de CRM Customer Relationship Management, 
Marketing Experiencial según Pine y Gilmore (2000), entre otros, con la finalidad de elaborar 
estrategias y acciones para incrementar de manera positiva las variables de estudio en la 
empresa.  
             2. Se recomienda evaluar, el instrumento de fidelización por lo menos 2 veces al año, 
independientemente de lo establecido en la propuesta de esa investigación. Ya que un nivel 
adecuado de fidelización de parte del cliente contribuye al logro de los objetivos 
institucionales.  
             3. Se recomienda a los gerentes de la Caja Sipán S.A., Chiclayo diseñar y brindar 
mayor importancia a las variables del presente estudio, Marketing Relacional y Fidelización,  
a través de la planificación y ejecución de acciones que permitan mejorar los niveles de 
ambas variables. Asimismo iniciar con la ejecución de la propuesta planificada en esta 
investigación denominada, “Plan de Mejora basado en Estrategias De Marketing 
Relacional”, ya que incrementará el número y la calidad de clientes, siendo un beneficio para 
la empresa.  
  4.-Se recomienda aplicar el cuestionario de fidelización antes y después de la 


















Falla Severino Melva Isela (0000-0001-8610-9741) 
Maco Tueros Judith Emilia  (0000-0003-3927-5071) 
ASESOR: 
 
Dr(a). Mileydi Flores Fernández (0000-0002-6257-1795) 
 
 


























El presente plan de intervención planteó actividades que fueron aplicadas en base a 
una teoría consistente mostrada por (Chiesa, 2009), mismo que permitió incrementar los 
niveles de fidelización en la Caja Sipán Agencia Chiclayo.  
El plan buscó aplicar estrategias que sean realizables, debido a que fueron ejecutadas 
en una gran empresa, como es el caso de la Caja Sipán de la ciudad de Chiclayo.  
Las estrategias fueron ejecutas en base a un diagnóstico el cual permitió obtener 
resultados más favorables, diagnóstico obtenido de un pre test, haciendo énfasis a los 
indicadores con menor calificación, con el único fin de poder brindar una posibilidad de 
solución para los problemas que queja la empresa en este caso la volatilidad de los clientes 
dando lugar a un bajo nivel de fidelización. Además las acciones a tomar dentro del plan 
fueron 5, empezando por el almacenamiento de la información como estrategia del marketing 
Relacional, mediante un taller titulado “Importancia del manejo de la cartera”. Como segunda 
actividad se presentó la comunicación de los clientes, mediante el taller “Contacto con mis 
clientes”, la tercera actividad titulada sistemas de recuperación, de mucha importancia debido 
a que busca volver a conquistar la confianza del cliente mediante el taller llamado 
“Recuperando la confianza con mis clientes”, en cuanto a la cuarta acción, guardó relación 
con los programas especiales, dimensión que permitió presentar el taller “mi campaña 
preferida”, por último la quinta acción fue el desarrollo de eventos especiales mediante el 
taller “mi mejor oferta”, taller que permitió determinar las ofertas preferidas de los clientes, 
además de la importancia de  eventos que permitan demostrar la responsabilidad social de la 





I. Datos de la empresa 
 
Nombre de la empresa: Caja de Ahorro y Crédito Sipán 
Dirección: Av. Balta 250-260 Chiclayo 




II. Reseña Histórica 
 
Caja Sipán S.A. es una sociedad anónima de derecho privado, con 564 accionistas de 
la región, orientada a promover servicios de intermediación financiera, en forma especial del 
sector de la pequeña y microempresa. Está sujeta a la Ley General del Sistema Financiero, 
Ley General de Sociedades y directivas que dicten la Superintendencia de Banca y Seguros 
y Banco Central de Reserva del Perú. 
Su funcionamiento, como Caja Rural Cruz de Chalpón, fue autorizado por la 
Superintendencia de Banca y Seguros mediante Resolución N° 213-95 de fecha 06.03.1995 
e inició sus operaciones el 27 de Marzo de 1995, con fecha 21 de marzo del 2006 la 
Superintendencia autorizó el cambio de nombre a Caja Sipán, nombre previamente registrado 
en INDECOPI. 
La actividad crediticia se desarrolla a través de sus Oficinas ubicadas en la ciudad de 
Chiclayo, capital de la región Lambayeque, contando con seis agencias para la atención de 
clientes, dos ubicadas en la ciudad de Chiclayo, una en la ciudad de Jaén, una en la ciudad 
de Chepén, una en la ciudad de Trujillo  y otra en Nueva Cajamarca. 
Los productos financieros ofertados son principalmente créditos (por convenio, 
personales, comerciales, pymes, agropecuarios y crediahorro) y ahorros (ahorro tradicional, 






III. Visión y Misión 
 
Visión 
“Que nuestros clientes se sienten satisfechos, con el acceso y uso a servicios 




“Facilitamos el progreso económico y social de la población emergente, sin exclusión 
alguna, con servicios financieros innovadores y responsables, que respondan a sus 
necesidades y sueños”. 
 
IV. Principios y valores 
 
4.1. Principios 
Reconocer al cliente como la razón de nuestra existencia. 
Desarrollar y mantener una elevada ética empresarial expresada principalmente en 
hacer negocios de beneficio mutuo con transparencia y honestidad. 







Responsabilidad y compromiso 







V. Organización de la Empresa. 
 
Tal como se puede apreciar en la Figura 16, la Agencia Chiclayo de la Caja Sipán 
está conformada por 25 trabajadores, siendo el administrador de la misma el Sr. Martín 
Urbina Romain. Bajo su cargo se encuentran dos áreas: negocios y operaciones.  
 
Figura 27: Organigrama de Caja Sipán S.A. Agencia Chiclayo 
Fuente: Caja Sipán Chiclayo  
 
 
En la primera se encuentran los analistas de crédito asistentes y promotores, quienes 
se encargan de la colocación de los productos crediticios de la empresa. Mientras que en la 
segunda, el personal de operaciones y caja, quienes cumplen labores de soporte a la primera 



























Aplicar talleres basados en Marketing relacional para incrementar la fidelización. 
Presupuestar las estrategias de marketing relacional. 
Proponer una posterior evaluación de resultados.  
 
VII. Justificación  
 
La propuesta se encontró justificada de la siguiente manera: 
 
Por conveniencia; debido a que la propuesta es conveniente debido a los problemas 
señalados previo pre test, mismo que permitió generar una alternativa de solución válida y 
coherente.  
Relevancia social, debido a que la propuesta brinda solución a un problema que 
aqueja una agencia que brinda trabajo a más de 20 personas, contribuyendo con la mejora de 
la misma y aportando a un sector económico muy importante para la región.  
Implicaciones prácticas, la propuesta muestra contenido muy importante que puede 
ser asumido por otras empresas del mismo rubro, además de instrumentos de medida 
importantes para la evaluación de la fidelización y para el diagnóstico situacional de las 
estrategias de marketing relacional que vienen siendo aplicadas.  
Valor teórico, debido a que la propuesta se encuentra sujeta a teorías reconocidas y 
válidas como es el caso del modelo teórico (Chiesa, 2009), el cual cuenta con una estructura 
claramente definida.  
Valor metodológico, la propuesta muestra una estructura clara a manera de guía para 
posteriores abordajes de investigación dando pautas explícitas de como formular estrategias 
haciendo uso de evaluaciones previas.  
 
VIII. Fundamentos teóricos incluido principios  
 












Figura 28: Pilares de la propuesta 
Fuente: Marco Teórico  
Elaboración propia  
 
Valores en el que se fundamenta la propuesta 
Responsabilidad: con la finalidad de que los colaboradores de la empresa participen 
en su totalidad de los talleres y asuman el compromiso de realizar las acciones pactadas en 
ellos.   
Puntualidad: con respecto a la asistencia de los talleres, con el fin de que el 
aprendizaje sea mayor y efectivo.  
 
Respeto: A toda decisión tomada dentro de la ejecución de los talleres o estrategias.  







































Figura 29: Estrategias de la propuesta 
Elaboración propia  
En la figura anterior se pude visualizar la evaluación realizada (pre test) y el Post test 
de la fidelización de los clientes, los cuales permitieron determinar la repercusión que ha 
llegado a tener la aplicabilidad de la propuesta.  
 
X. Estrategias a implementar  
10.1. Estrategia de almacenamiento de la información: 
La estrategia aplicada mediante el taller "Importancia del manejo de la cartera", 
enfatiza pautas principales para el manejo de la información de las carteras de los 
asesores y asistentes de negocio, los cuales permitieron administrar la mayor 
cantidad de información, manteniendo vigente números telefónicos mediante 
visitas, asimismo horarios de trabajo y los giros de negocio vigentes. Además de 
actualizar evaluaciones que permitieron acceder al cliente a un préstamo mayor o 




Análisis de la 
Fidelización 
del cliente  
Estrategia de almacenamiento de la 
información  
Estrategia de comunicación con los 
clientes  
Estrategia de sistemas de 
recuperación  
Estrategia de programas 
especiales  
Estrategias de desarrollo de 
eventos especiales    
Post evaluación de la 
Fidelización del cliente     
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Objetivo de la propuesta 
 
Mantener actualizada la información de los clientes 
Realizar acciones de evaluación y de visitas oportunas para poder mantener 
información actualizada y válida del cliente.  
 
Acciones del taller 
 
Presentación de varias casuísticas  
Dilucidar el tema 
Formación de equipos para analizar cómo administrar los datos del cliente  
Exposición dinámica de las preguntas a realizar al cliente, así como los puntos 
necesarios para una correcta evaluación.  
 
Puntos a tratar  
 
La importancia de la actualización de los datos del cliente  
Evaluación eficiente para evitar fraude  




El tiempo estimado fue de 1 hora con 20 minutos.  
 
10.2. Estrategia de comunicación con los clientes 
Mediante el taller nombrado “Contacto con mis clientes”, se sensibilizó a los 
asesores, con respecto a las herramientas de comunicación que tiene la Caja Sipán, 
entre ellos la visita presencial, importante para hacer presencia y mostrar 
preocupación por el cliente, además de mejorar la relación con el cliente 
permitiendo entablar mayor confianza y así mejorar la fidelización del cliente. Por 
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otra parte el contacto telefónico importantísimo para mantener una comunicación 
con el cliente, empezar siempre por un ¿cómo está? ¿Cómo se encuentra?, ¿cómo 
se encuentra la familia?, demostrando siempre que el cliente y su integridad 
familiar o del negocio es importante para la empresa.  
    
Objetivo de la propuesta 
 
Mantener un contacto constante con el cliente  
Realizar visitas constantes para saber cómo se encuentra el cliente y cómo le ha 
ido con la inversión (etapa post desembolso) 
Conocer la importancia y el uso adecuado de las herramientas de comunicación o 
de contacto con el cliente.  
 
Acciones del taller 
 
Presentación de varias casuísticas  
Dilucidar el tema 
Formación de equipos para analizar cómo realizar una adecuada visita al cliente  
Exposición dinámica de las preguntas a realizar al cliente, así como los puntos 
necesarios para una visita correcta.   
 
Puntos a tratar  
 
Canales de comunicación con el cliente  
Pasos para una adecuada visita al cliente  
La importancia de una frecuente comunicación con los clientes.  
 
Tiempo 





10.3. Estrategia de sistemas de recuperación 
Mediante la estrategia titulada: “Recuperando la confianza con mis clientes”, se 
presentó datos de clientes que han pre cancelado (desertores), o en pocas palabras 
quienes han ido a la competencia, en este tipo de estrategia se hará uso de lo 
mencionado en las estrategias anteriores, haciendo uso de herramientas de 
contacto, para poder saber las verdaderas razones por la que el cliente decisión 
irse a la competencia, de esa manera saber de los errores en el servicio y tratar de 
buscar soluciones con el fin de que el cliente no pueda irse a la competencia.  
 
Objetivo de la propuesta 
Evitar que el cliente no opte por los servicios de la competencia  
Conocer los errores que dieron paso a la decisión del cliente  
Promover la recuperación del cliente como parte del desarrollo de la empresa.  
 
Acciones del taller 
Presentación de varias casuísticas  
Dilucidar el tema 
Formación de equipos para analizar cómo contactar a un cliente que ha decidido 
dejar los servicios de la Caja Sipán.   
Role play en equipos para identificar las preguntas correctas y la solución de 
objeciones del cliente frente a la promoción de los servicios de la Caja Sipán.  
 
Puntos a tratar  
Retención del cliente  
Barreras de Salida  
Solución de objeciones en ventas.  
 
Tiempo 




10.4. Estrategia de programas especiales 
Mediante el taller “Mi campaña preferida”, se obtuvo información compartida 
entre los diferentes niveles alto mando y colaboradores que tienen contacto con 
los clientes, mismos que conocen las preferencias del cliente frente a las campañas 
realizadas por la Caja Sipán. Además se logró conocer si las campañas van acorde 
con la temporada de los negocios y con los tipos de productos que ofrece la caja.  
 
Objetivo de la propuesta 
 
Generar campañas atractivas para los clientes  
Identificar las campañas que han tenido mayor acogida 
Seleccionar clientes con mayor cultura de pago para el acceso a campañas 
atractivas.  
 
Acciones del taller 
 
Breve presentación de las campañas que se han presentado en un año.  
Formación de equipos para analizar las campañas que más han preferido los 
clientes.  
Role play en equipos para realizar promociones de diversos productos incluidos 
campañas de temporada.  
 
Puntos a tratar  
 
Productos y promociones de campañas de la Caja Sipán.  
Parámetros que se pretenden alcanzar tras las campañas.  
 
Tiempo 




10.5. Estrategias de desarrollo de eventos especiales    
Mediante el taller “Mi mejor oferta”, logró  hacer llegar la responsabilidad social 
de la empresa, así como la necesidad de realizar sorteos para los mejores clientes, 
ello es necesario ya que permite generar un plus en ellos, motivando a obtener un 
crédito con la entidad por el valor agregado que pueda llegar a generar dichos 
eventos, asimismo se recalcó la necesidad de implementar eventos festivos como 
chocolatadas en navidad con el fin que la empresa cumpla con su rol social, mismo 
que permitió que la población visualice a la empresa como una entidad que intenta 
crecer junto con el cliente.  
 
Objetivo de la propuesta 
 
Identificar la importancia de los sorteos y eventos por fechas importantes para la 
población.  
Identificar los tipos de clientes que podrían participar de los eventos.  
Comprender la importancia de la responsabilidad social de toda empresa.  
 
Acciones del taller 
Breve resumen de los sorteos realizados en años anteriores  
Formación de equipos para identificar lo que debería sortearse por diferentes 
campañas.  
Role play en equipos para realizar promociones de diversos eventos, así como 
exposiciones sobre ideas que aporten a la empresa con respecto a eventos que 
deberías de realizarse.   
 
Puntos a tratar  
Sorteos realizados y i la necesidad de aplicarlos  




El tiempo estimado fue de 1 hora  
XI. Plan de trabajo 
Tabla 14: Plan de trabajo 
Variables  Indicadores  
Resultados 
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Visitar a los 
clientes inactivos 
y aquellos que se 
les compró deuda 
Taller: 
“Recuperando 
























para los clientes  
Taller “Mi 




Elaboración propia  
 
De acuerdo a la tabla anterior se identifica las fechas de aplicación de las estrategias, las 
cuales tuvieron  inicio el 20 de julio de 2019 y tendrán su fin el 17 de agosto de 2019, dichas 
estrategias fueron realizadas los días sábados al momento de salida de labores, ya que una 
vez que se va el último cliente se cierra las puertas de la Caja y es ahí cuando se pudieron 
realizar las actividades propuestas. Tras la presentación de la tabla se pudo desarrollar el 







  20/08/2019 27/08/2019 03/09/2019 10/09/2019 17/09/2019 
Taller "Importancia del manejo de la 
cartera".       
Taller: “Contacto con mis clientes ” 
      
Taller: “Recuperando la confianza con mis 
clientes” 
 
     
Taller: “Mi campaña preferida”  
     
Taller “Mi mejor oferta ”           
Figura 30: Diagrama de Gantt 
Fuente: Elaboración propia  
Asimismo, dichas actividades han dado como resultado costos por su realización por 



















S/. T/U -  S/. Presupuestal  
Almacenamiento 
de información  
Taller 
"Importancia 





1 UN S/. 360.00 S/. 360.00 Servicio S/. 360.00 









1 UN S/. 360.00 S/. 360.00 Servicio S/360.00 
 - Refrigerio  25 1pak S/50.00 S/50.00 Producto S/50.00 
Sistemas de 








1 UN S/. 360.00 S/360.00 Servicio S/360.00 
 - Refrigerio 25      1pak S/. 50.00 S/. 50.00 Producto  S/. 50.00 






1 UN S/. 360.00 S/360.00 Servicio S/360.00 
 - Refrigerio 25      1pak S/. 50.00 S/. 50.00 Producto  S/. 50.00 
79 
Desarrollo de eventos 
especiales 
Taller “Mi 
mejor oferta ” 
-Profesional 
especialistas  
1 UN S/. 360.00 S/360.00 Servicio S/360.00 
 - Refrigerio 25      1pak S/. 50..00 S/.50.00 Producto  S/50.00 
TOTAL  
      S/2,050.00 
              
 
Fuente: elaboración propia      
 
Tras lo presupuestado en la tabla anterior los costos en la realización de las actividades ascienden a un valor de S/.2050, en los cuales no 
se toman en cuenta los servicios, computadoras, ele cran proyector, sillas, entre otros materiales con los que ya cuenta la empresa.  
 
Resumen de costo de Tesis:  
 
  Resumen del total a gastar   
Presupuesto del proyecto  1709 
Presupuesto del plan de intervención 2050 
Total  S/ 3,759  soles  
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ANEXO 01: CARTA DE AUTORIZACIÓN   
 
“AÑO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCIÓN Y LA IMPUNIDAD” 
 
 
Chiclayo, 27 de Mayo del 2019 
 
Señores:  
Melva Falla Severino  
Judith Maco Tueros  
 
ASUNTO: Respuesta de Solicitud  
 
Tengo a bien de dirigirme a ustedes para saludarlos en nombre de la Entidad 
Financiera  Caja Sipan S.A. departamento de Lambayeque.  
 
En atención al documento presentado por ustedes , a través del cual solicitan 
permiso para realizar su proyecto de tesis “Estrategias de Marketing Relacional 
para la fidelización de los clientes de la Caja Sipan S.A. ”, mi persona DA POR 
ACEPTADA la petición realizada, a fin de colaborar con el progreso de estudios 
universitarios que cursan.  
 












ANEXO 02:    


















CUESTIONARIO DE MARKETING RELACIONAL 
Estimado colaborador de la Caja Sipán Agencia Chiclayo, le pedimos por favor responda las 
preguntas de manera sincera, marcando la respuesta según su opinión  
 
DIMENSIÓN 1: SISTEMAS DE INFORMACION 
 
 
ALMACENAMIENTO DE INFORMACIÓN  
 
1. La Caja Sipán almacena algún información personal sobre los clientes 
 
a) Totalmente desacuerdo  b)desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de 
acuerdo 
 
2. La caja Sipán presenta metodologías para el adecuado recopilado y almacenamiento de 
información de los clientes 
 
a) Totalmente desacuerdo  b)desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de 
acuerdo 
 
ANÁLISIS DE INFORMACIÓN 
 
3. La información obtenida se analiza para mejorar las estrategias de marketing 
 
a) Totalmente desacuerdo  b)desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de 
acuerdo 
 
DIMENSIÓN 2: COMUNICACIÓN CON CLIENTES 
 
VINCULACIÓN CON EL CLIENTE  
 
4. Existe una buena  relación entre la Caja Sipán y los clientes  y los clientes  
 
a) Totalmente desacuerdo  b)desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
5. La Caja Sipán muestra interés por mantener estrechos vínculos con los clientes  
 
a) Totalmente desacuerdo  b)desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de 
acuerdo 
 
SISTEMAS DE COMUNICACIÓN  
 
6. La Caja Sipán posee sistemas de comunicación que le permiten conocer las opiniones de sus 




a) Totalmente desacuerdo  b)desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de 
acuerdo 
 
7. La Caja Sipán cuenta con algún portal donde interactúa con los clientes  
 




DIMENSIÓN 3: SISTEMAS PARA DETECTAR Y RECUPERAR CLIENTES 
INSATISFECHOS 
 
EXPRESIÓN DE INSATISFACCIONES 
 
8. La Caja Sipán cuenta con sistemas para conocer las insatisfacciones de sus clientes (libros de 
reclamos, etc.)  
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
9. La Caja Sipán demuestra interés en conocer las razones por la que están sus clientes 
insatisfechos. 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
ESTRATEGIAS DE RECUPERACIÓN  
 
10. La Caja Sipán realiza acciones para poder subsanar la insatisfacción de los clientes 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
11. La Caja Sipán hace todo lo posible para recuperar a sus clientes  
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
 
DIMENSIÓN 4: EVENTOS Y PROGRAMAS ESPECIALES 
 
DESARROLLO  DE EVENTOS ESPECIALES  
 
12. La Caja Sipán desarrolla eventos especiales para sus clientes (Día de la madre, Día del padre, 
etc.) 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
 
DIMENSIÓN 5: PROGRAMAS DE FIDELIZACIÓN 
 
ANÁLISIS DE CONTACTO PERMANENTE CON EL CLIENTE  
 








14. La Caja Sipán promociona nuevas ofertas cada cierto periodo 
 












































ANEXO 04:    
CUESTIONARIO DE FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 
Estimado cliente de la Caja Sipán Agencia Chiclayo, le pedimos por favor responda las 
preguntas de manera sincera, marcando la respuesta según su opinión  
 
DIMENSIÓN 1: SATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR: 
 
 
AMBIENTE DEL NEGOCIO 
 
1. El ambiente de la Caja Sipán es agradable y limpio. 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
2. El ambiente del banco de la Caja Sipán incentiva a regresar en otra ocasión.  
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
ATENCIÓN DE LOS TRABAJADORES  
 
3. Los trabajadores son cordiales y atentos al momento de atender 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
4. Los trabajadores orientan, responden a dudas y dan sugerencias de ser necesarias 
 




5. Las instalaciones de la Caja Sipán, brindan comodidad acogiendo al cliente 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
6. La Caja Sipán cuenta con equipos que regulan la temperatura del ambiente haciéndolo más 
agradable 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
 
DIMENSIÓN 2: BARRERA DE ESCAPE 
PROMOCIONES  
7. La Caja Sipán tiene está en constante actualización en sus promociones 
 




8. La Caja Sipán realiza promociones  en fechas importantes (Día de la madre, Padre, Campaña 
escolar) 
 





9. La Caja Sipán, reduce los intereses a sus clientes frecuentes. 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
10.  Existen descuentos por días de pago adelantado a los clientes que frecuentan los servicios de la 
Caja Sipán 
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
PAQUETES DE SERVICIO 
 
11. La Caja Sipán,  ha creado nuevos productos que me permitan mayores facilidades a acceder a 
créditos  
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
12. La Caja Sipán,  me informa sobre los beneficios de nuevos productos  
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
DIMENSIÓN 3: VALOR CAPTADO POR  LOS COMPETIDORES 
 
VALORACIÓN DEL CONSUMIDOR 
 
13. Siento que la Caja Sipán, valora a sus clientes, por lo que siempre está  a la expectativa de mis 
necesidades.  
 
a) Totalmente desacuerdo  b) desacuerdo c) indiferente  d) De acuerdo d) Totalmente de acuerdo 
 
14. La Caja Sipán, demuestra lo valioso que es el cliente ya que siempre recibo llamadas para saber 
cómo se encuentra mi negocio o mi trabajo.  
 




15. La Caja Sipán se diferencia de la competencia  ya que tiene mayor accesibilidad a los 
créditos, además de otras características positivas frente a la competencia.  
 





Resultados variable Marketing Relacional  
   Tabla 16. Primera dimensión: Sistemas de Información 
Fuente: Cuestionario de marketing relacional 
      Elaboración propia 
 
Tabla 17. Segunda dimensión: Comunicación con los clientes 
N° ITEM totalmente 
desacuerdo  





4 Existe una buena  
relación entre la Caja 
Sipán y los clientes  y los 
clientes 
0% 16% 60% 24% 0% 100% 
5 La Caja Sipán muestra 
interés por mantener 
estrechos vínculos con 
los clientes 
20% 24% 28% 20% 8% 100% 
6 La Caja Sipán posee 
sistemas de 
comunicación que le 
permiten conocer las 
opiniones de sus clientes 
(call center, sistemas 
web) 
0% 20% 56% 24% 0% 100% 
7 La Caja Sipán cuenta 
con algún portal donde 
interactúa con los 
clientes 
64% 8% 28% 0% 0% 100% 
Fuente: Cuestionario de marketing relacional 
 
N° ITEM totalmente 
desacuerdo  





1 La Caja Sipán almacena 
algún información 
personal sobre los clientes 
0% 28% 12% 48% 12% 100% 
2 La caja Sipán presenta 
metodologías para el 
adecuado recopilado y 
almacenamiento de 
información de los 
clientes 
0% 52% 20% 28% 0% 100% 
3 La información obtenida 
se analiza para mejorar las 
estrategias de marketing 
























N° ITEM totalmente 
desacuerdo  






8 La Caja Sipán cuenta con 
sistemas para conocer las 
insatisfacciones de sus 
clientes (libros de 
reclamos, etc.) 
0% 4% 32% 48% 16% 100% 
9 La Caja Sipán demuestra 
interés en conocer las 
razones por la que están 
sus clientes 
insatisfechos. 
0% 28% 24% 28% 20% 100% 
10 La Caja Sipán realiza 
acciones para poder 
subsanar la 
insatisfacción de los 
clientes 
4% 52% 0% 20% 24% 100% 
11 La Caja Sipán hace todo 
lo posible para recuperar 
a sus clientes 
16% 52% 20% 12% 0% 100% 
  
Fuente: Cuestionario de marketing relacional 
    Elaboración propia 
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Tabla 19. Cuarta dimensión: Eventos y programas especiales 
Fuente: Cuestionario de marketing relacional 
    Elaboración propia
N° ITEM totalmente 
desacuerdo  






12 La Caja Sipán 
desarrolla eventos 
especiales para sus 
clientes (Día de la 
madre, Día del 
padre, etc.) 
32% 8% 16% 32% 12% 100% 
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Tabla 20. Quinta dimensión: Programas de fidelización  
N° ITEM totalmente 
desacuerdo  





13 La Caja Sipán analiza a sus 
clientes con el fin de 
mejorar su fidelización 
8% 4% 32% 48% 8% 100% 
14 La Caja Sipán promociona 
nuevas ofertas cada cierto 
periodo 
24% 20% 32% 8% 16% 100% 
Fuente: Cuestionario de marketing relacional 
    Elaboración propia 
 
Tablas de frecuencias de la variable Fidelización  pre test  
Tabla 21. Primera dimensión: Satisfacción del consumidor 
Fuente: Cuestionario de Fidelización  












1 El ambiente de la Caja 
Sipán es agradable y 
limpio. 
9% 26% 22% 38% 4% 100% 
2 El ambiente del banco 
de la Caja Sipán 
incentiva a regresar en 
otra ocasión. 
3% 26% 22% 49% 0% 100% 
3 Los trabajadores son 
cordiales y atentos al 
momento de atender 
1% 26% 7% 60% 4% 100% 
4 Los trabajadores 
orientan, responden a 
dudas y dan 
sugerencias de ser 
necesarias 
4% 16% 50% 26% 3% 100% 
5 Las instalaciones de la 
Caja Sipán, brindan 
comodidad acogiendo 
al cliente 
13% 28% 37% 19% 3% 100% 
6 La Caja Sipán cuenta 
con equipos que 




16% 41% 6% 35% 1% 100% 
  
100 
Tabla 22. Segunda  dimensión: Barrera de Escape  
 
 
Fuente: Cuestionario de Fidelización  






N° ITEM totalmente 
desacuerdo  





7 La Caja Sipán tiene 
está en constante 
actualización en sus 
promociones 
28% 24% 29% 18% 1% 100% 
8 La Caja Sipán realiza 
promociones  en 
fechas importantes 
(Día de la madre, 
Padre, Campaña 
escolar) 
4% 35% 19% 32% 9% 100% 
9 La Caja Sipán, reduce 
los intereses a sus 
clientes frecuentes. 
15% 44% 35% 4% 1% 100% 
10 Existen descuentos 
por días de pago 
adelantado a los 
clientes que 
frecuentan los 
servicios de la Caja 
Sipán 
10% 32% 22% 28% 7% 100% 
11 La Caja Sipán,  ha 
creado nuevos 
productos que me 
permitan mayores 
facilidades a acceder 
a créditos 
1% 13% 57% 26% 1% 100% 
12 La Caja Sipán,  me 
informa sobre los 
beneficios de nuevos 
productos 
29% 21% 24% 19% 7% 100% 
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Tabla 23. Tercera dimensión: Valor captado por los consumidores  
 
N° ITEM totalmente 
desacuerdo  






13 Siento que la 
Caja Sipán, 
valora a sus 
clientes, por lo 
que siempre 
















14 La Caja Sipán, 
demuestra lo 
valioso que es 




saber cómo se 
encuentra mi 








































Fuente: Cuestionario de Fidelización  





Tablas de frecuencias de la variable Fidelización  Post test 
Tabla 24. Primera dimensión: Satisfacción del consumidor 
 
Fuente: Cuestionario de Fidelización  













1 El ambiente de 
la Caja Sipán es 
agradable y 
limpio. 
0% 7% 32% 56% 4% 100% 
2 El ambiente del 
banco de la Caja 
Sipán incentiva 
a regresar en 
otra ocasión. 
3% 26% 18% 53% 0% 100% 
3 Los trabajadores 




1% 26% 7% 60% 4% 100% 
4 Los trabajadores 
orientan, 
responden a 
dudas y dan 
sugerencias de 
ser necesarias 
4% 16% 50% 26% 3% 100% 
5 Las 
instalaciones de 





9% 19% 28% 41% 3% 100% 








16% 13% 3% 66% 1% 100% 
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Tabla 25. Segunda  dimensión: Barrera de Escape  
 
Fuente: Cuestionario de Fidelización  




N° ITEM totalmente 
desacuerdo  





7 La Caja Sipán 




21% 18% 24% 37% 1% 100% 
8 La Caja Sipán 
realiza 
promociones  en 
fechas importantes 
(Día de la madre, 
Padre, Campaña 
escolar) 
4% 35% 19% 32% 9% 100% 
9 La Caja Sipán, 
reduce los 
intereses a sus 
clientes 
frecuentes. 
1% 37% 25% 35% 1% 100% 
10 Existen 
descuentos por 
días de pago 
adelantado a los 
clientes que 
frecuentan los 
servicios de la 
Caja Sipán 
10% 32% 22% 28% 7% 100% 
11 La Caja Sipán,  ha 
creado nuevos 
productos que me 
permitan mayores 
facilidades a 
acceder a créditos 
1% 12% 32% 53% 1% 100% 
12 La Caja Sipán,  me 
informa sobre los 
beneficios de 
nuevos productos 
21% 12% 16% 44% 7% 100% 
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Tabla 26. Tercera dimensión: Valor captado por los consumidores  
 
N° ITEM totalmente 
desacuerdo  






13 Siento que la 
Caja Sipán, 
valora a sus 
clientes, por lo 
que siempre 




7% 24% 12% 54% 3% 100% 
14 La Caja Sipán, 
demuestra lo 
valioso que es 




saber cómo se 
encuentra mi 
negocio o mi 
trabajo. 
1% 3% 13% 78% 4% 100% 














6% 4% 9% 75% 6% 100% 
Fuente: Cuestionario de Fidelización   












Figura 31: Instalaciones donde de ejecutó la prueba piloto  
Como se aprecia en la figura anterior la prueba piloto fue aplicada en las instalaciones de la Caja 
Sipán de la Ciudad d Chiclayo, dicha prueba permitió determinar la coherencia de la encuesta a partir 















Figura 32: Aplicación de encuestas a clientes (variable fidelización) 
Como se aprecia en la figura anterior la encuesta aplicada, fue previo consentimiento de los clientes 


















Figura 33: Aplicación de prueba piloto  
La prueba piloto tuvo la finalidad de poder determinar que las preguntas son entendibles tanto para 



















Figura 34: Lugar de aplicación de la propuesta 
Como se aprecia en la figura anterior la propuesta fue aplicada en la agencia de la Caja Sipán 














Figura 35: Talleres aplicados  
Como se aprecia en la figura anterior  se ejecutaron 5 talleres los cuales estuvieron a cargo 
del Mg. Juan Francisco Zenter Alva, quien cuenta con experiencia en el área además de 






Figura 36: Taller importancia del manejo de cartera 
Como se aprecia en la figura anterior el primer taller tuvo como finalidad permitir una 
constante actualización de la información de los clientes, además de realizar acciones de 









Figura 37: Culminación del Taller importancia del manejo de cartera 











Figura 38: Taller contacto con mis clientes 
El Taller presentado tuvo por objetivo mantener un contacto constante con el cliente, 
realización de visitas constantes para saber cómo se encuentra el cliente y cómo le ha ido 
con la inversión (etapa post desembolso), además de conocer la importancia y el uso 





Figura 39: Taller recuperando la confianza con mis clientes 
El Taller presentado tuvo por objetivo Evitar que el cliente no opte por los servicios de 
la competencia, conocer los errores que dieron paso a la decisión del cliente, promover 







Figura 40: Refrigerio 
















Figura 41: Taller “Mi campaña preferida”, 
El Taller presentado tuvo por objetivo generar campañas atractivas para los clientes, identificar las 
campañas que han tenido mayor acogida, seleccionar clientes con mayor cultura de pago para el 




Figura 42: Taller “Mi mejor oferta” 
El Taller presentado tuvo por objetivo identificar la importancia de los sorteos y eventos por fechas 
importantes para la población., identificar los tipos de clientes que podrían participar de los eventos 
y comprender la importancia de la responsabilidad social de toda empresa, este último taller fue el 







ANEXO 08: DESARROLLO DE LA PROPUESTA 
FASE I: TALLER "IMPORTANCIA DEL MANEJO DE LA CARTERA", 
 Tema: Estrategia de almacenamiento de la información: 
Actividad: Exposición sobre el tema 
El primer punto desarrollado en este taller fue que el encargado de recursos humanos realizó 
la ponencia sobre el tema de “Almacenamiento de información”, en el cual expuso sobre la 
importancia de esta estrategias para la empresa donde laboran, características, tips para 
realizarlo, etc. esto se realizó con apoyo de diapositivas y tuvo la duración de 30 minutos, al 
finalizar se realizó un breve resumen sobre lo enseñado y se procedió a responder alguna 
preguntas de los colaboradores, las cuales fueron resueltas por el ponente. Aquí se pudo 
observar el interés sobre el tema de los colaboradores ya que el número de preguntas fue 
considerable (12 preguntas), confirmando la curiosidad e inquietudes de los colaboradores.  
 
Actividad: Dinámica en Equipo 
Esta actividad fue desarrollada inmediatamente después de haber concluido las preguntas 
anteriormente descritas, y consistió en la formación de grupos de 2 integrantes, los cuales 
debieron establecer los roles de colaborador y clientes, posteriormente debieron trabajar en 
equipo simulando realizar el proceso de almacenamiento de información, una vez concluido 
se discuten aquellos puntos para mejorar y posteriormente se realiza esta actividad 
nuevamente con los roles invertidos, Finalmente al concluir todos algunos grupos expondrán 
lo desarrollado frente a sus demás compañeros, luego se realizó el cierre de la actividad.   
 
FASE II: TALLER " CONTACTO CON MIS CLIENTES” 
 Tema: Estrategia de comunicación con el cliente 
Actividad: Casuística  
A modo de introducción y comprender mejor el tema a tratado se inició con la exposición de 
varias casuísticas de errores al momento de ejercer la comunicación con los clientes, a este 
momento los colaboradores se mostraban muy curiosos acerca del tema. Posteriormente de 
esta casuística se procedió a exponer acerca del tema como su concepto y métodos de 
comunicación con los clientes, no se les otorgó mucha información ya que el objetivo era 




Actividad: Exposición dinámica de las preguntas a realizar al cliente 
En grupos de 4 personas a los colaboradores se les designaron como función trabajar en 
estrategias de como realizarían la debida visita a clientes o potenciales clientes, sobretodo se 
plantearon preguntas importantes que deberían hacerse durante el momento de la visita, 
finalmente cada grupo expone la estrategias establecida y la síntesis de las opiniones de los 
integrantes del grupo. Posteriormente a esto se concluye con esta actividad.  
 
 
FASE III: TALLER  “RECUPERANDO LA CONFIANZA CON MIS CLIENTES” 
Tema: Estrategia de sistemas de recuperación 
Actividad: Exposición sobre el tema 
Al iniciar la actividad el encargado del área de recursos humanos inicio la exposición sobre 
los sistemas de recuperación basándose en el enfoque del marketing relacional, enfoque 
propuesto por (Chiesa, 2009), señalando concepto, tipos, estrategias, beneficios, etc. esta 
exposición fue breve de 20 minutos aproximadamente. Posteriormente después de esto, se 
procedió a una ronda de preguntas donde todos los colaboradores fueron libres de expresar 
sus dudas, al mismo tiempo que eran respondidas por el ponente.  
 
Actividad: Role Play  
En grupos de 3 personas interpretaran a colaboradores intentando recuperar antiguos clientes, 
este Role play en equipos permitió identificar las preguntas correctas y la solución de 
objeciones del cliente frente a la promoción de los servicios de la Caja Sipán. Todos tuvieron 
un total de 20 minutos para realizar esta tarea, finalmente se escogieron tres colaboradores 









FASE IV: TALLER  “MI CAMPAÑA PREFERIDA” 
Tema: Estrategia de programas especiales 
Actividad: Exposición respecto a las campañas 
Antes de iniciar con el tema se realizó una breve introducción acerca de los objetivos con 
respecto a la implementación de campañas dentro de la Caja Sipán, mencionando 3 campañas 
resaltantes que se hayan ejecutado durante el año, explicando brevemente de que tratan y 
cuál es su población objetiva, continuamente a ello, se realizó la formación de equipos para 
analizar las campañas que más han preferido los clientes, teniendo como base un cuestionario 
de doce preguntas donde tendrán 20 minutos para resolverlas, finalizado esto un 
representante de cada grupo deberán responder de manera aleatoria las preguntas realizadas 
a manera de reforzar los contenidos. Una vez culminado esto, se ejecutó Role play en equipos 
de 5 personas donde realizaron promociones de diversos productos incluidos campañas de 
temporada, poniendo en práctica sus habilidades de convencimiento y persuasión.  
 
FASE V: TALLER  “MI MEJOR OFERTA” 
Tema: Estrategias de desarrollo de eventos especiales    
Actividad: Identificar la importancia de los sorteos y eventos por fechas importantes para la 
población. 
A breve introducción al tema, se expuso en resumen en que consiste los sorteos realizados 
anteriormente en la empresa, además de señalar cual es el objetivo detrás de los mismos, 
posteriormente a ella se realizaron grupos de 4 personas, con el objetivo de que trabajen en 
equipo e identifiquen la importantes de ciertos eventos y sorteos realizados por la Caja Sipán, 
además de hacer una lista de ideas sobre qué elementos podrían ser más llamativos para ser 




Posteriormente a ello, se realizó un Role play en equipos (4 personas)  para dramatizar 
promociones de diversos eventos, así como exposiciones sobre ideas que aporten a la 
empresa con respecto a eventos que deberías de realizarse.   
































































PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES   
TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 












los clientes de 






Proponer estrategias de 
marketing relacional para 
la fidelización de los 





Conocer el nivel de 
Marketing relacional en la 
Caja Sipán S.A. Chiclayo, 
 
Evaluar el nivel de 
fidelización de los clientes 
de la Caja Sipán S.A. 
Chiclayo 
 
Diseñar estrategias de 
Marketig relacional que 
permitan fidelizar clientes 
de la Caja Sipán S.A. 
Chiclayo  
 
Aplicar Estrategias de 
Marketing relacional que 
permitan fidelizar a los 
clientes de la Caja Sipan 
S.A. Chiclayo. 




fidelización de los 

























de la Caja Sipán 
 
68 clientes de la 
Caja Sipán 








Microsoft Excel y  
Statistical Pack For 
the Social Sciences  
(SPSS).    
 
 
DISEÑO MUESTRA INSTRUMENTOS 
 
 pre experimental 
25 colaboradores 
de la Caja Sipán 
 




   Cuestionario 
ANEXO 10: MATRIZ DE CONSISTENCIA  
 
 
ACTA DE SUSTENTACIÓN 
 
 
En el Distrito de Chiclayo, siendo las 11:30 am horas del día 15 de Diciembre de 2019,  
se procedió a dar inicio al acto protocolar de Sustentación de la Tesis Titulada: 
Estrategias de Marketing Relacional para La fidelización de los clientes de la 
Caja Sipán S.A., Chiclayo,  presentada por el (los) Bachiller(es): Falla Severino 
Melva Isela y  Maco Tueros Judith Emilia  con la finalidad de obtener el Título 
Profesional de Licenciado(s) en Administración, ante el Jurado evaluador 
conformado por los Profesionales siguientes: 
 
PRESIDENTE : Mg. Cesar Eduardo Pinedo Lozano 
SECRETARIO (A)          : Mg. Julio Nunton More 
VOCAL : Mg. Patricia Ivonne Chávez Rivas 
 
Concluida la sustentación y absueltas las preguntas efectuadas por los miembros del 
Jurado se resuelve: 
APROBAR POR UNANIMIDAD 
 
Siendo las 12:15 pm del mismo día, se dio por concluido el acto de Sustentación, 
procediendo a la firma de los miembros del Jurado evaluador en señal de conformidad. 
 
                                                                                                   Chiclayo, 15 de Diciembre de 2019 








Mg. Julio Nunton More  Mg. Patricia I. Chávez Rivas 
Secretario (a)   Vocal 
 
